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Abstrakt
V diplomové práci je popsán návrh marketiQJRYp VWUDWHJLH VSROHþQRVWL
iMi Partner, a.s. pro vstup vlastní SURGXNWRYp ]QDþN\ 6FKZDU]ZROI 2utdoor na nové 
trhy. 1iYUKRYi þiVW REVDKXMH VRXKUQ RSDWĜHQt SUR GRFtOHQt H[SDQ]Hproduktu na nové 
trhy a SRVtOHQt ]QDþN\ 1iYUKX SĜHGFKi]t VWUDWHJLFNi DQDOê]D YQČMãtKR D YQLWĜQtKR
SURVWĜHGt VSROHþQRVWLýiVWWpWRSUiFHMHYČQRYiQDSUREOHPDWLFHPDUNHWLQJXMDNRjejímu 
teoretickému východisku.
Abstract
The thesis describes a proposal of iMi Partner, a.s. marketing strategies for 
entering new markets with Schwarzwolf Outdoor brand. The proposal section contains 
a summary measure for the achievement of expanding the product into new markets and 
for strengthening the brand. The proposed section is preceded by a strategic analysis of 
external and internal environment of the company. Part of this work is devoted to the 
marketing as its theoretical starting point.
.OtþRYá slova
6WUDWHJLH PDUNHWLQJ WUK VHJPHQWDFH ]DFtOHQt XPtVWČQt KRGQRWD ]QDþN\
Schwarzwolf outdoor.
Keywords
Strategy, marketing, market, segmentation, targeting, positioning, brand value,
Schwarzwolf outdoor.
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ÚVOD
V WpWR GLSORPRYp SUiFL SĜHGNOiGiP QiYUK PDUNHWLQJRYp VWUDWHJLH NWHUi MH
]DPČĜHQD QD vlastní produktovou ]QDþNX Schwarzwolf Outdoor þHVNp VSROHþQRVWL
iMi Partner, a.s. SĤVREtFt QD WUKX UHNODPQtFK D GiUNRYêFK SĜHGPČWĤ v tuzemsku 
i v ]DKUDQLþt. 3RG WRXWR ]QDþNRX ILUPDSURGiYi SURGXNW\ SUR VSRUWRYQt DYROQRþDVRYp
aktivity. V období posledních GYRXOHWNG\FHONRYpKRVSRGiĜVNpYêVOHGN\VSROHþQRVWL
YêUD]QČNOHVDO\SURGHMHSURGXNWĤ]QDþN\ Schwarzwolf Outdoor NOHVO\SRX]HQHSDWUQČ
a v posledním roce dokonce narostly. Podíl WUåHE WČFKWRSURGXNWĤna celkovém obratu 
VSROHþQRVWL se zvýšil þtPå VH SRtvrdilo, že strategie založená na Y\WYRĜHQt vlastní 
SURGXNWRYp ]QDþN\ MH VSUiYQRX FHVWRXSUR ]YêãHQtNRQNXUHQþQtYêKRG\. Poptávka po 
sportovním vybavení pro outdoor a YROQRþDVRYp DNWLYLW\ QDURVWOD, k ~VSČFKX YHOPL
SRPRKORUR]ãtĜHQtSRUWIROLDSURGXNWĤD]DMLãWČQtMHMLFKY\ããtNYDOLW\, moderního designu 
D IXQNþQRVWL. 6SROHþQRVWL QDNXSXMtFt UHNODPQt SĜHGPČW\ SUR VYRML SURSDJDFL þDVWČML
požadují produkty s Y\ããtNYDOLWRXDSĜLdanou hodnotou než na jakou byly ]Y\NOtSĜHG
deseti lety. 6SROHþQRVW E\ FKWČOa svoji pR]LFL QD WUKX QDGiOH XSHYĖRYDW D expandovat 
s SURGXNW\VYp]QDþN\na nové trhy.
Diplomová práce k tomuto cíli VPČĜXMHDKOHGi vhodnou cestu. Expanze na nové 
trhy PĤåHSRPRFL ]YêãLW SRYČGRPtR ]QDþFH FRå MH MHGHQ] SĜHGSRNODGĤSUR ]YêãHQt
její hodnoty a zvýšení zisku VSROHþQRVWL. Trh s UHNODPQtPLSĜHGPČW\MHYHOPL]iYLVOêQD
UR]SRþWHFK]DGDYDWHOĤUHNODP\ a UHNODPQtSĜHGPČW\, jako reklamní médium, jsou jedny
z prvních, na kterých VHãHWĜtY GREČJOREiOQtKRKRVSRGiĜVNpKRSRNOHVX, což se ukázalo 
v posledních dvou letech. Expanzí na nové trhy PĤåHVSROHþQRVW snížit GĤVOHGN\UL]LND
které plynou z poklesu trhu. 6SROHþQRVW QHEXGH VH VYêPL ]QDþNRYêPL SURGXNW\ WROLN
závislá na vývoji jednoho trhu. 3HYQp SRVWDYHQt QD VRXþDVQêFK WU]tFK MH QH]E\WQêP
SĜHGSRNODGHP~VSČšného vstupu na nové trhy. Východiskem SUR~VSČãQRXH[SDQ]L MH
dobrá znalost celkového SURVWĜHGt VSROHþQRVWL, Y\XåLWt SĜtOHåLWRVWt D VLOQêFK VWUiQHN
které se analýzou SURVWĜHGtSRGDĜtLGHQWLILNRYDW.
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1 CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ
Cíle ukazují, þHKR FKFHPH GRViKQRXW 0HWRG\ D SRVWXS\ MVRX QiYRGHP MDN
získávat správné poznatky, prostĜHGHNSR]QiQtNWHUpY\XåLMHPHQDFHVWČk cíli.
1.1 Cíle práce
&tOHPGLSORPRYpSUiFH MHY\WYRĜHQtnávrhu marketingové strategie VSROHþQRVWL
iMi Partner, a.s. pro vstup vlastní produktové ]QDþN\ Schwarzwolf Outdoor na nové 
trhy.
1.2 Metody a postupy zpracování diplomové práce
1D ]iNODGČ WHRUHWLFNpKR YêFKRGLVND je zpracována analytická þiVW. Teoretická 
i DQDO\WLFNi þiVW MH SDN YêFKRGLVNHP SĜL VHVWDYRYiQt QiYUKX PDUNHWLQJRYp VWUategie.
$QDO\WLFNiþiVW se skládá z analýzy vize, posláníVWUDWHJLFNêFKFtOĤ, DQDOê]\YQLWĜQtKR
a YQČMãtKR SURVWĜHGt ILUP\ 9QČMãt SURVWĜHGt MH UR]þOHQČQR QD PDNURSURVWĜHGt
a PLNURSURVWĜHGt 3UR DQDOê]X PDNURSURVWĜHGt, které je pro fiUPX YHOPL WČåNR
kontrolovatelné, je použita metoda PEST(e), pomocí níž je analyzováno politicko-
legislativní, ekonomické, VSROHþHQVNR-kulturní, technologické a environmentální 
SURVWĜHGt. Analýza PLNURSURVWĜHGt MH ]DPČĜHQD QD RERURYp SURVWĜHGt které WYRĜt
zákazníci, dodavatelé, trh a konkurence1D]iYČUDQDOê]\je sestavena SWOT analýza,
neboli analýza silných a slabých stránek SĜtOHåLWRVWt D KUR]HE 6:27 DQDOê]D MH
významným východiskem návrhové þiVWi, která MH ]DPČĜHQD na YêEČU FtORYpKR WUKX
]SĤVRE GLVWULEXFH WYRUEX FHQ D volbu hodnoty pro zákazníka SĜHGiYiQt D VGČORYiQt
hodnoty v rámci marketingového mixu.
,QIRUPDþQt]GURMH
6WČåHMQtP LQIRUPDþQtP ]GURMHP WpWR SUiFH E\OD RGERUQi OLWHUDWXUD YH IRUPČ
monografií, internetových þOiQNĤ, osobní a elektronická komunikace s dodavateli,
informace a vlastní zkušenosti ve VSROHþQRVWL L0L 3DUWQHU DVKonkrétní zdroje jsou 
uvedeny v seznamu literatury.
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE
V této kapitole je popsána definice strategie a marketingu, metody analýz 
YQLWĜQtKR D YQČMãtKR RNROt podniku PRåQRVWL IRUPXODFH QiYUKX SUR YêEČU RSWLPiOQt
VWUDWHJLH]SĤVRE\YêSRþWXtržního podílu a bodu zvratu.
2.1 Strategické Ĝt]HQtDplánování
IGHiOQtPRGHO Ĝt]HQt ILUP\]ĜHMPČQHH[LVWXMHSURWRåHSRNXGE\ WRPXWDNE\OR
potom by všechny firmy takovýto modHOSĜHMDO\DQDVWDOE\SUDYGČSRGREQČNRQHFWUåQt
HNRQRPLN\ MHMtå SRGVWDWRX MH H[LVWHQFH YtWČ]Ĥ D SRUDåHQêFK XYiGt .(ě.296.é
(2006).
„6WUDWHJLFNê PDQDJHPHQW E\ PČO EêW FKiSiQ MDNR QLNG\ QHNRQþtFt SURFHV
posloupnost opakujících se a na sebe navazujících NURNĤ SRþtQDMtFtFK Y\PH]HQtP
SRVOiQt ILUP\ D MHMtFK FtOĤ D VWUDWHJLFNRX DQDOê]RX D NRQþtFtFK IRUPXODFt PRåQêFK
YDULDQW ĜHãHQt VWUDWHJLt YêEČUHP D LPSOHPHQWDFt RSWLPiOQtFK VWUDWHJLt D NRQWURORX
a NRUHNFHPLSUĤEČKXMHMLFKUHDOL]DFH.“ .(ě.296.éDGDOãt, 2006, s. 6)
Podle P. F. Druckera sWUDWHJLH VRXVWĜHćXMH ]iVDGQČ GĤOHåLWp ]GURMH QD ~NRO\
]DPČĜHQp QD GRVDKRYiQt YêVOHGNĤ Ä6WUDWHJLH QHQt FtO MH WR VPČU SOiQ MDN VHKQDW
dohromady jednotlivé skladebné prvky a dále z QLFKVWDYČW6 ohledem na strategii musí 
EêW]DMLãWČQDQHSĜHWUåLWi]SČWQiYD]EDDE\VHGRVDåHQpYêVOHGN\PRKO\Y UHiOQpPþDVH
SURPtWDWGRY\OHSãHQtDSĜtVOXãQêFK~SUDYVWUDWHJLH³ (EDERSHEIM, 2008, s. 80)
6WUDWHJLFNp Ĝt]HQt ILUP\ ]DKUQXMH DNWLYLW\ ]DPČĜHQp QD XGUåRYiQt
dlouhodobého souladu mezi firemními cíli, posláním a disponibilními zdroji a také mezi 
ILUPRX D SURVWĜHGtP Y QČPå ILUPD H[LVWXMH 6WUDWHJLFNp Ĝt]HQt MH G\QDPLFNê SURFHV
v QČPå GRFKi]t NH VODGČQtPLVt FtOĤ VWUDWHJLt YêNRQQRVWL D HNRQRPLFNêFK YêVOHGNĤ
v návaznosti na výzvy D KUR]E\ SURVWĜHGt (ZAMAZALOVÁ, 2010, s. 14) 3UĤEČK
SURFHVXVWUDWHJLFNpKRĜt]HQtO]HUR]GČOLWGRQiVOHGXMtFtFKHWDS
 Tvorba vize a poslání
 6WUDWHJLFNiDQDOê]DYQČMãtKRDYQLWĜQtKRSURVWĜHGt
 Formulace cíle
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 Formulace strategie a programu
 Implementace a kontrola
Äět]HQtMHYåG\SUYRWQtRUJDQL]RYiQtGUXKRWQp³ (JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 32)
2.1.1 Vize a poslání firmy
9L]H E\PČOD REVDKRYDW VRXERU VSHFLILFNêFK LGHiOĤ D SULRULW ILUP\ REUD] MHMt
EXGRXFQRVWLþtPMHILUPD]YOiãWQtDMHGLQHþQi-iGUHPNDåGpYL]HMHYêVOHGHNNWHUpKR
má být dosaženo v ]iMPX ]iND]QtND 9L]H PĤåH PtW UROL NRPXQLNDþQt NRQHþQi
podoba je prostĜHGNHP NRPXQLNDFH PH]L ]DLQWHUHVRYDQêPL VXEMHNW\ R EXGRXFQRVWL
spojovací (spojuje zainteresované subjekty), PRWLYDþQt (motivuje k MHMtPX QDSOQČQt
a SUH]HQWDþQt SUH]HQWXMH ]iPČU\ D VQDK\ PDQDJHPHQWX ILUP\ (ZAMAZALOVÁ, 
2010, s. 14)
3RVOiQt MHY\MiGĜHQtPH[LVWHQFHILUP\3RVOiQtE\PČORREVDKRYDWRGSRYČGLQD
následující otázky: 
1. Kdo jsou naši zákazníci? 
2. -DNRXSRWĜHEXþLSĜiQt]iND]QtNĤILUPDXVSRNRMXMHDFRMHMHMtPFtOHP"
3. .GHSĤVREt"
4. Jaká je její „filozofie“?
5. -DNpMVRXMHMtSĜHGQRVWLDNRQNXUHQþQtYêKRda?
kontrola Formulace 
cíle 
Formulace 
strategie 
Formulace 
programu 
Implemen-
tace 
Externí 
ƉƌŽƐƚƎĞĚş 
Interní 
ƉƌŽƐƚƎĞĚş 
Poslání 
ƐƉŽůĞēŶŽƐƚŝ 
Obrázek 2-1: Proces strategického plánování podnikatelské jednotky. (Zdroj: KOTLER, a další, 
2007, s. 89.)
Analýza SWOT 
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9\MiGĜHQtSRVOiQt ILUP\ O]HQDSĜSRPRFtSURGXNWĤD VOXåHE WHFKQRORJLtQHER
vztahu k WUKX3RVOiQtE\YãDNPČOREêWYtFH]DPČĜHQRQDWUK\QHåQDSURGXNW\PČORE\
EêWGRVDåLWHOQpPRWLYXMtFt D VRXþDVQČ ]GĤUD]ĖRYDW þtP MH ILUPD]YOiãWQt D MHGLQHþQi
(ZAMAZALOVÁ, 2010, s. 15)
2.1.2 6WUDWHJLFNiDQDOê]DYQČMãtKRDYQLWĜQtKRSURVWĜHGt
Strategická analýza je jedním z QH]E\WQêFK NURNĤ SUR ~VSČãQp VWUDWHJLFNp
plánování podnikatelské jednotky. -HMtP YêVOHGNHPE\PČOD EêW DQDOê]D 6:27 MDNR
celkové vyhodnocení silných a slabých (Strengths, Weaknesses) VWUiQHN VSROHþQRVWL
SĜtOHåLWRVWtDKUR]HE(Opportunities, Threats).
$QDOê]D YQČMãtKR SURVWĜHGt VH þOHQt QD PDNURSURVWĜHGt D PLNURSURVWĜHGt.
0DNURSURVWĜHGt MH RYOLYĖRYiQR H[WHUQtPL LQVWLWXFHPL QD NWHUp ILUPD Pi YHOPL
omezený nebo žádný vliv. Zahrnuje faktory politicko-SUiYQt HNRQRPLFNp VRFLiOQČ-
kulturní a technicko-technologické. V SRVOHGQt GREČ VH N WČPWR IDNWRUĤP ĜDGt WDNp
faktory ekologické. 0LNURSURVWĜHGt WYRĜtsektor zákazníNĤGRGDYDWHOĤ a konkurence.
Analýza PLNURSURVWĜHGt MH WDNp QD]êYiQD MDNR DQDOê]D RERURYpKR SURVWĜHGt NGH
SĜHGPČWHPDQDOê]\MVRX
1. .RQNXUHQFHDKUR]EDYVWXSXQRYêFKNRQNXUHQWĤ
2. Zákazníci, tržní potenciál a vyjednávací síla
Strategická analýza 
,ŽĚŶŽĐĞŶşǀŶŝƚƎŶşŚŽ 
ƉƌŽƐƚƎĞĚşĨŝƌŵǇ 
ŶĂůǉǌĂǌĚƌŽũƽĂ
ƐĐŚŽƉŶŽƐƚşƐ cílem 
ŽĚŚĂůĞŶşƐŝůŶǉĐŚĂ
ƐůĂďǉĐŚƐƚƌĄŶĞŬĂƵƌēĞŶş
kompetencí. 
,ŽĚŶŽĐĞŶşǀŶĢũƓşŚŽ 
ƉƌŽƐƚƎĞĚşĨŝƌŵǇ 
DŽŶŝƚŽƌŽǀĄŶşƉƌŽƐƚƎĞĚş
s ĐşůĞŵŽĚŚĂůĞŶş
ƉƎşůĞǎŝƚŽƐƚşĂŚƌŽǌĞď͕
ŬƚĞƌǉŵŽƌŐĂŶŝǌĂĐĞēĞůş͘ 
Obrázek 2-2: Základní struktura strategické analýzy.(Zdroj: ZAMAZALOVÁ, 2010, s. 16)
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3. Dodavatelé a jejich vyjednávací síla
1DUR]GtORGIDNWRUĤPDNURSURVWĜHGtMVRXIDNWRU\PLNURSURVWĜHGtYHYČWãtPtĜH
firmou ovlivnitelné. Z YêVOHGNĤ DQDOê] YQČMãtKR SURVWĜHGt ILUPD XUþXMH SĜtOHåLWRVWL
a hrozby. (ZAMAZALOVÁ, 2010, s. 16)
Analýza vQLWĜQtho SURVWĜHGt ILUP\ ]DKUQXMH NRQWURORYDWHOQp SUYN\ XYQLWĜ
firmy, které ovliYĖXMtNYDOLWXMHMtþLQQRVWL. 0RKRXWREêWIDNWRU\HNRQRPLFNpDILQDQþQt
LQRYDþQt QiNXSQt YêUREQt SURGHMQt PDUNHWLQJRYp PDQDåHUVNp D SHUVRQiOQt
9êVOHGNHP DQDOê]\ YQLWĜQtKR SURVWĜHGt MH XUþHQt VLOQêFK D VODEêFK VWUiQHN ILUP\
(ZAMAZALOVÁ, 2010, s. 16)
Poradenská firma 0F.LQVH\ SĜLãOD V PHWRGLNRX VWUDWHJLFNp DQDOê]\ YQLWĜQtKR
SURVWĜHGt ILUP\ V metodou „7S“. V tomto pojetí je na organizaci nahlíženo jako na 
PQRåLQXVHGPL]iNODGQtFK IDNWRUĤNWHUp VHY]iMHPQČSRGPLĖXMtRYOLYĖXMt DYHVYpP
souhrnu rozhodXMt R WRP MDN EXGH Y\W\þHQi ILUHPQt VWUDWHJLH QDSOQČQD 0RGHO MH
QD]êYiQ Ä6³ SRGOH VHGPL IDNWRUĤ NWHUp Y DQJOLþWLQČ ]DþtQDMt StVPHQHP 6
.(ě.296.éDGDOãt, s. 113)
 Strategy (strategie),
 Structure (struktura),
 6\VWHPVV\VWpP\Ĝt]HQt
 Style (styl manažerské práce),
 Staff (spolupracovníci),
 Skills (schopnosti),
 Shared values (sdílené hodnoty).
2.1.3 Formulace cíle
3RSURYHGHQp6:27DQDOê]HPĤåHPHSĜLVWRXSLWNHVWDQRYHQtVSHFLILFNêFKFtOĤ
na plánovací období. $E\ V\VWpP Ĝt]HQt SRGOH FtOĤ IXQJRYDO PXVt Fíle jednotky 
VSOĖRYDWþW\ĜLNULWpULD (KOTLER, a další, 2007, s. 92):
1. 0XVt EêW XVSRĜiGiQ\ KLHUDUFKLFN\ D WR RG QHMGĤOHåLWČMãtKR N QHMPpQČ
GĤOHåLWpPX
2. .G\NROLYMHWRPRåQpPČO\E\EêWFtOHXUþHQ\NYDQWLWDWLYQČ
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3. &tOHE\PČO\EêWUHDOLVWLFNp
4. Cíle musí být konzistentní.
Podle jiné teorie by se ctOHPČO\Y\]QDþRYDWXUþLWêPL]QDN\NWHUp O]HY\MiGĜLW
pravidlem SMART (ZAMAZALOVÁ, 2009, s. 108):
 Specific – PČO\E\EêWVSHFLILNRYiQ\Y PQRåVWYtNYDOLWČDþDVH
 Measurable – PČĜLWHOQp
 Aligned – akceptovatelné
 Realistic – reálné
 Timed – sledovatelné
6WUDWHWLFNp FtOH VH PRKRX WêNDW QDSĜtNODG postavení firmy na trhu, rentability,
ILQDQFt HNRQRPLFNpKR D VRFLiOQtKR ]DEH]SHþHQt ]DPČVWQDQFĤ WUåQt SUHVWLåH
a VSROHþHQVNpKRSRVWDYHQtDWG
2.1.4 Formulace generické strategie
Cíle XND]XMt þHKR FKWČMt VSROHþQRVWL GRViKQRXW 6WUDWHJLH MH KUDFt SOiQ MDN VH
k QLPGRVWDW0LFKDHO3RUWHUSĜLãHOVHWĜHPLREHFQČSRXåLWHOQêPLVWUDWHJLHPL(KOTLER, 
a další, 2007, s. 94):
 Celkové vedoucí postavení v nákladech (overall cost leadership).
6SROHþQRVW XVLOXMH DE\ GRViKOD FR PRåQi QHMQLåãtFK QiNODGĤ DE\
GRViKODQLåãtFKFHQQHåNRQNXUHQFHD]tVNDODYČWãtWUåQtSRGtO6SROHþQRVW
musí vynikat v WHFKQRORJLL QiNXSHFK YêUREČ D I\]LFNp GLVWULEXFL
V PDUNHWLQJX MLå WROLN Y\QLNDW QHPXVt 3UREOpP VSRþtYiv tom, že jiné 
ILUP\PRKRXNRQNXURYDWMHãWČQLåãtPLFHQDPLDSRãNRGLWWDNVSROHþQRVW
která založila celou svoji budoucnost na cenách.
 Diferenciace (diferenciation). 6SROHþQRVW VH VRXVWĜHćXMH QD GRVDåHQt
OHSãtFKYêNRQĤY QČMDNpGĤOHåLWpREODVWLNWHUiSĜLQiãt]iND]QtNĤPXåLWHN
RFHĖRYDQê YHONRX þiVWt WUKX 3RGQLN NWHUê VH QDSĜtNODG SRNRXãt
o vedoucí postavení v NYDOLWČ PXVt SĜLFKi]HW V výrobky z nejlepších 
NRPSRQHQWĤ RGERUQČ MH VHVWDYRYDW SR]RUQČ MH NRQWURORYDW D HIHNWLYQČ
komunikovat jejich kvalitu.
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 ZamČĜHQt (focus). 6SROHþQRVW VH ]DPČĜt QD MHGHQ QHER YtFH ~]NêFK
VHJPHQWĤWUKX6 WČPLWRVHJPHQW\VHGHWDLOQČVH]QiPtDĜtGtVHEXćSRGOH
QiNODGĤ, nebo diferenciací v cílovém segmentu.
2.1.4.1 9ROEDUĤVWRYêFKVWUDWHJLt
Ansoff navrhl systém k QDOH]HQt QRYêFK YKRGQêFK SĜtOHåLWRVWt N intenzivnímu 
UĤVWXNWHUêQD]YDOmatice expanze výrobku na trh.
 ^ŽƵēĂƐŶĠƚƌŚǇ EŽǀĠ ƚƌŚǇ 
^ŽƵēĂƐŶĠ
ƉƌŽĚƵŬƚǇ 
1. ^ƚƌĂƚĞŐŝĞƚƌǎŶş
penetrace 
2. ^ƚƌĂƚĞŐŝĞƌŽǌǀŽũĞ
ƚƌŚƵ 
EŽǀĠ
ƉƌŽĚƵŬƚǇ 
3. ^ƚƌĂƚĞŐŝĞǀǉǀŽũĞ
ƉƌŽĚƵŬƚƵ 
4. Strategie 
ĚŝǀĞƌǌŝĨŝŬĂĐĞ 
Obrázek 2-3: Ansoffova matice expanze produktu na trh. (Zdroj: KOTLER, a další, 
2007, s. 86.)
6SROHþQRVW QHMSUYH XYiåt MHVWOLPĤåH ]tVNDW YČWãt SRGtO QD WUKX VH VRXþDVQêPL
produkty QDVYêFKVRXþDVQêFKWU]tFKstrategie tržní penetrace'iOHMHWĜHEDXYiåLW
]GDPĤåHQDOp]WQHERY\YLQRXWSURVYpVRXþDVQpprodukty nové trhy (strategie rozvoje 
trhu). Pak musí uvážit MHVWOLPĤåHY\YLQRXWSRWHQFLiOQČ ]DMtPDYpQRYpprodukty pro 
VYp VRXþDVQp WUK\ strategie vývoje produktu). Nakonec musí také uvážit vhodné 
SĜtOHåLWRVWL N vývoji nových SURGXNWĤ pro nové trhy (strategie diverzifikace).
(KOTLER, a další, 2007, s. 86)
V WpWRSUiFL VHEXGHPHYČQRYDWKODYQČSURQLNQXWtQDQRYp WUK\VH VRXþDVQêPL
výrobky. Podle H. HORÁKOVÉ (2000, s. 74) lze dosáhnout zvýšení prodejního obratu 
QDSĜtNODGSURGHMHPH[LVWXMtFtFKYêURENĤY dalších geografických oblastech, identifikací 
QRYêFK WUåQtFK VHJPHQWĤ QDOH]HQtP QRYêFK ]SĤVREĤ XåLWt H[LVWXMtFtKR YêURbku na 
QRYêFK WU]tFK D ]YêUD]QČQtP SR]LFH VRXþDVQêFK YêURENĤ QD QRYêFK WU]tFK QDSĜtNODG
SRVtOHQtP ]QDþN\ QHER LPDJH 3UR SRGQLN\ MH WDWR VWUDWHJLH QČNG\ ]QDþQČ QiURþQi
a riskantní vzhledem k QH]QDORVWL SURVWĜHGt GR NWHUpKR YVWXSXMt Volbou této strategie
SRGQLN ]GĤUD]ĖXMH SHYQp SRVWDYHQt QD VRXþDVQêFK WU]tFK D SĜHGSRNODG ~VSČãQpKR
vstupu na nové trhy, podložený schopnostmi rozvíjet se v nových oblastech. Vyžaduje 
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WR ]HMPpQD Y\VRNRX PDQDåHUVNRX ]SĤVRELORVW SURGHMQt SHUVRQiO VH VFKRSQRVWt
navazovat kontakty s QRYêPL]iND]QtN\YKRGQČ]YROHQêDYêNRQQêGLVWULEXþQtV\VWpP
VFKRSQêUHDJRYDWQDSRGPtQN\QRYpKRSURVWĜHGt
2.2 Definice marketingu
2.2.1 Co je to marketing
Marketing je podle Philipa Kotlera, uznávaného marketingového odborníka, 
YČGDDXPČQtREMHYLW Y\WYRĜLW DGRGDWKRGQRWX NWHUiXVSRNRMt SRWĜHE\ FtORYpKR WUKX
0DUNHWLQJ LGHQWLILNXMH GRVXG QHY\SOQČQp SRWĜHE\ D SRåDGDYN\ 'HILQXMH PČĜt
a Y\þtVOXMH UR]VDK Y\WLSRYDQpKR WUKX D SRWHQFLiOQt ]LVN 3ĜHVQČ XUþXMH NWHUp WUåQt
VHJPHQW\ MH VSROHþQRVW VFKRSQD QHMOpSH REsloužit, navrhuje a propaguje vhodné 
YêUREN\ D VOXåE\ 0DUNHWLQJRYRX þLQQRVW þDVWR Y\NRQiYi XUþLWp RGGČOHQt XYQLWĜ
VSROHþQRVWL0i WRVYRXGREURX LãSDWQRXVWUiQNX'REUp MHåH WRWRRGGČOHQtVGUXåXMH
VNXSLQX Y\ãNROHQêFK OLGt NWHĜt VH VRXVWĜHGt SRX]H QD Rtázky marketingu. Špatné je 
SURWR åH E\PDUNHWLQJRYp DNWLYLW\ QHPČO\ EêW SURYiGČQ\Y L]RORYDQpPRGGČOHQt DOH
PČO\E\VHRGUiåHWY NDåGpþLQQRVWLGDQpRUJDQL]DFH (KOTLER, 2005, s. 6)
3HWHU 'UXFNHU SĜHGQt WHRUHWLN PDQDJHPHQWX Y\VWLKO PDUNHWLQJ QiVOHGRYQČ
Ä/]HSĜHGSRNOiGDWåHYåG\EXGHH[LVWRYDWSRWĜHEDQČFRSURGiYDW&tOHPPDUNHWLQJXMH
YãDN XþLQLW SURGiYiQt þtPVL QDGE\WHþQêP &tOHP PDUNHWLQJX MH SR]QDW D SRFKRSLW
]iND]QtND QDWROLN GREĜH DE\ PX YêUREHN QHER VOXåED SDGOD MDNR ãLWi QD PtUX
a prodávala se sama. V LGHiOQtPSĜtSDGČE\PČOPDUNHWLQJY\~VWLWY získání zákazníka 
RFKRWQpKR NXSRYDW 9ãH þHKR MH SDN ]DSRWĜHEt MH XþLQLW YêUREHN QHER VOXåEX
dostupnými.“ (KOTLER, a další, 2007, s. 44)
2.2.2 &RMHSĜHGPČWHPPDUNHWLQJX
3ĜHGPČWHP PDUNHWLQJX MH GHVHW W\SĤ Hntit, kterými jsou: výrobky, služby, 
události, zážitky, osoby, místa, majetek, firmy, informace, ideje.
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2.3 .OtþRYp]iND]QLFNpWUK\
7UK MH VRXERU NXSFĤ D SURGHMFĤ NWHĜt SURYiGČMt REFKRGQt WUDQVDNFH V XUþLWêP
produktem.
6SRWĜHEQt WUK\ (B2C – business to customer). 6SROHþQRVWL SURGiYDMtFt ]ERåt
a VOXåE\ PDVRYpKR FKDUDNWHUX MDNR MVRX QiSRMH NRVPHWLND D MLQp NRQHþQêP
VSRWĜHELWHOĤP7UiYtPQRKRþDVXVQDKRXR]DYHGHQtOHSãtLPDJH]QDþN\+RGQČ ze síly 
]QDþHN ]iYLVt QD YêYRML OHSãtFK YêURENĤ D EDOHQt ]DMLãWČQt MHMLFK GRVWXSQRVWL
a spolehlivých služeb. (KOTLER, a další, 2007, s.49)
Pro firmy je GĤOHåLWpGREĜHDQDO\]RYDWQiNXSQtSURFHVVSRWĜHELWHOHYL]obrázek 
2-5 ), uvádí JAKUBÍKOVÁ (2008, s. 50). Ä3RþHWIi]tQiNXSQtKRSURFHVXVHOLãtSRGOH
toho, zda se jedná o první nákup – YãHFKQ\ Ii]H SĜtPê RSDNRYDQê QiNXS – žádné 
]PČQ\DXWRPDWLFNêYêEČUSURGXNWĤPRGLILNRYDQêRSDNRYDQêQiNXS– SRåDGDYHN]PČQ\
v prodejních podmínkách, nebo o komplexní dodávky.“ (JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 50)
Poznání 
ƉƌŽďůĠŵƵ 
,ůĞĚĄŶş
ŝŶĨŽƌŵĂĐş 
,ŽĚŶŽĐĞŶş
ĂůƚĞƌŶĂƚŝǀ 
Nákupní 
rozhodnutí 
Ponákupní 
ŽĐĞŶĢŶş 
ĞƌŶĄƐŬƎşŸŬĂƐƉŽƚƎĞďŝƚĞůĞ 
Obrázek 2-51iNXSQtSURFHVVSRWĜHELWHOH=GURM JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 50)
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Obrázek 2-4: Jednoduchý marketingový systém. (Zdroj: KOTLER, a další, 2007, s. 49.)
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1iNXSQt SURFHV VSRWĜHELWHOH RYOLYĖXMt NXOWXUQt VSROHþHQVNp RVREQt
a psychologické faktory.
Obchodní QHER WDNp SUĤP\VORYp trhy (B2B – business to business).
6SROHþQRVWLSURGiYDMtFt]ERåtDVOXåE\GDOãtPVSROHþQRVWHP2EFKRGQtQiNXSþtNXSXMt
zboží proto, aby ho prodali se ziskem dál. Setkávají se s GREĜH SĜLSUDYHQêPL
a LQIRUPRYDQêPL NXSFL NWHĜt MVRX VFKRSQL Y\KRGQRWLW QDEtGN\ NRQNXUHQFH 0XVHMt
GHPRQVWURYDW MDN MHMLFK YêUREN\ SRPRKRX GRViKQRXW Y\ããtFK SĜtMPĤ QHER QLåãtFK
QiNODGĤ6LOQRXUROLKUDMHSURGHMQt WêPFHQDDSRYČVWVSROHþQRVWLåHVLYHGHNYDOLWQČ
a VSROHKOLYČ (KOTLER, a další, 2007, s. 49)
Globální trhy 6SROHþQRVWL SURGiYDMtFt ]ERåt D VOXåE\ QD JOREiOQtP WUåLãWL VH
PXVt UR]KRGQRXW GR NWHUp ]HPČ YVWRXSLW D MDN MDNR YêYR]FH SRVN\WRYDWHO OLFHQFH
partner nebo výrobce). SpoleþQRVWLVHSRWêNDMtV UĤ]QRURGêPYQČMãtPSURVWĜHGtPDPXVt
VHSĜL]SĤVRELWUR]GtOQêPSRåDGDYNĤPQDNXSXMtFtFK (KOTLER, a další, 2007, s. 49)
Neziskové a vládní trhy6SROHþQRVWLSURGiYDMtFtQDWČFKWRWU]tFKPXVtRSDWUQČ
zvažovat ceny, protože tyto trhy mají RPH]HQRX NXSQt VtOX 1Låãt FHQ\ RYOLYĖXMt
vlastnosti a kvalitu. (KOTLER, a další, 2007, s. 49)
2.4 9HOLNRVWWUKĤ
Kvantitativní analýzou trhu lze zkoumat tržní potenciál, kapacitu trhu, tržní 
podíl firmy a relativní tržní podíl firmy. Tržní potenciál VH Y\MDGĜXMH SRþWHP
SRWHQFLiOQtFK]iND]QtNĤDREMHPHPSURGXNWĤNWHUpPĤåHWHRUHWLFN\NXSXMtFt]DNRXSLW
Kapacita trhu Y\MDGĜXMH VRXþDVQê UR]VDK XUþLWpKR SURGXNWX QD GDQpP WUKX Tržní 
podíl MH SRGtO SURGHMH XUþLWpKR SURGXNWX ILUP\ QD FHONRYpP WUKX Y procentech. 
Relativní tržní podíl MHSRGtOSURGHMHXUþLWpKRSURGXNWXILUP\QDVSROHþQpPREUDWXWĜt
KODYQtFKNRQNXUHQWĤ (JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 52)
Tržní potenciál = m× q× p,
kde m - SRþHWSRWHQFLiOQtFK]iND]QtNĤ,
q - SUĤPČUQiVSRWĜHED]DVOHGRYDQpREGREt,
p - SUĤPČUQiFHQDYêURENX]DVOHGRYDQpREGREt.
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Kapacita trhu = rozsah vlastní výroby + odhad YêURE\NRQNXUHQWĤ + dovoz – vývoz
ܶݎā݊í ݌݋݀í݈ =  ݋ܾݎܽݐ ݂݅ݎ݉ݕ݋ܾ݆݁݉ ݋ܾݎܽݐݑ  ݊ܽ ݈ܿ݁݇݋ݒé݉ ݐݎ݄ݑ
ܴ݈݁ܽݐ݅ݒ݊í ݐݎā݊í ݌݋݀í݈ =  ݋ܾݎܽݐ ݂݅ݎ݉ݕݏ݌݋݈݁«݊ý ݋ܾݎܽݐ ݐâÀ ݄݈ܽݒ݊í݄ܿ ݇݋݊݇ݑݎ݁݊ݐõ
2.5 7UåQtRULHQWDFHVSROHþQRVWt
Orientace na produkci je typická pro výrobní koncepci, orientace na výrobek pro 
výrobkovou koncepci, orientace na prodej pro prodejní koncepci, orientace na 
]iND]QtNDSURPDUNHWLQJRYRXNRQFHSFLDRULHQWDFHQDNRPSOH[QtSĜtVWXSSURKROLVWLFNRX
PDUNHWLQJRYRX NRQFHSFL +ROLVWLFNê PDUNHWLQJ VH XSODWĖXMH Y posledním desetiletí 
a ]DVWiYi Qi]RU åH X PDUNHWLQJX ]iOHåt QD YãHP ýW\ĜPL Vložkami holistického 
marketingu jsou vztahový marketing, integrovaný marketing, interní marketing 
a VSROHþHQVN\]RGSRYČGQêPDUNHWLQJObrázek 2-6 poskytuje schematický SĜHKOHGþW\Ĝ
výrazných témat charakterizujících holistický marketing. (KOTLER, a další, 2007, s.55)
2.5.1 Vztahový marketing
Vztahový marketing (relationship marketing) Pi ]D FtO Y\EXGRYiQt Y]iMHPQČ
YêKRGQêFKGORXKRGREêFKY]WDKĤV NOtþRYČGĤOHåLWêPLVWUDQDPL– zákazníky, dodavateli, 
distributory a dalšími marketingovými partnery – aby získal a udržel si s nimi obchodní 
Y]WDK\9]WDKRYêPDUNHWLQJEXGXMHVLOQpHNRQRPLFNpWHFKQLFNpDVSROHþHQVNpVYD]N\
mezi stranami. (KOTLER, a další, 2007, s. 56)
Vztahový marketLQJ VH ]DEêYi Ĝt]HQtP Y]WDKĤ VH ]iND]QtN\ (customer 
relationship management – CRM) D Ĝt]HQtP Y]WDKĤ V partnery (partner relationship 
management – PRM).
24
2.5.2 Integrovaný marketing
&tOHP LQWHJURYDQpKR PDUNHWLQJX MH VHVWDYLW SOQČ LQWHJURYDQp PDUNHWLQJRYp
SURJUDP\ DE\ Y\WYiĜHOL VGČORYDOL D SRVN\WRYDOL KRGQRWX ]iND]QtNĤP 6RXERUHP
QiVWURMĤ LQWHJURYDQpKRPDUNHWLQJX MHmarketingový mix0F&DUWK\GČOt W\WRQiVWURMH
GRþW\ĜãLUãtFKVNXSLQNWHUêPĜtNi4P PDUNHWLQJXYêUREHNFHQDXPtVWČQtDSURSDJDFH
(product, price, place a promotion) .RQFHSW 3 SĜHGVWDYXMH Qi]RU\ SURGHMFĤ QD
marketingové nástroje k RYOLYQČQtNXSFĤ= hlediska kupujícího je každý marketingový 
QiVWURMXUþHQN WRPXDE\SĜLQHVOSURVSČFK]iND]QtNRYL5REHUW/DXWHUERUQĜHNOåH3
SURGHMFĤNRUHVSRQGXMtVH4C VSRWĜHELWHOHĜHãHQtSRWĜHE]iND]QtND(customer solution),
výdaje zákazníka (customer cost) GRVWXSQRVW ĜHãHQt (convenience) a komunikace 
(communication) 3ĜL Y\WYiĜHQt LQWHJURYDQp NRPXQLNDþQt VWUDWHJLH MH WĜHED ]YROLW
NRPXQLNDþQt YêEČU QDY]iMHP VH SRGSRUXMtFtFK PRåQRVWt ,QWHJURYDQi GLVWULEXþQt
VWUDWHJLHNURPČMLQpKR]DMLãĢXMHDE\SĜtPpFHVW\QDSĜSURGHMSRLQWHUQHWXDQHSĜtPp
FHVW\QDSĜPDORREFKRGQtSURGHMSUDFRYDO\VSROHþQČN maximalizaci obratu a hodnoty 
]QDþN\ (KOTLER, a další, 2007, s. 58)
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Obrázek 2-6: Složky holistického marketingu. (Zdroj: KOTLER, a další, 2007 s. 56)
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Ä0DUNHWpĜLPXVtVHOHNWLYQČY\XåtYDWUHNODPY televizi, rádiu a tisku, PR aktivit, 
událostí a komunikace s YHĜHMQRVWt QD ZHERYêFK VWUiQNiFK DE\ YãH SĜLVStYDOR VYêP
YODVWQtP]SĤVREHPD]iURYHĖ]OHSãRYDORHIHNWLYLWXRVWDWQtFKSUYNĤ³ (KOTLER, a další, 
2007, s. 58)
2.5.3 Interní marketing
Interní marketing (internal marketing) ]DMLãĢXMH DE\ NDåGê YH ILUPČ ]DVWiYDO
vhodné marNHWLQJRYp ]iVDG\ ]YOiãWČ YHGHQt ,QWHUQt PDUNHWLQJ Pi ]D ~NRO SĜLMtPDW
]DXþRYDW D PRWLYRYDW VFKRSQp ]DPČVWQDQFH NWHĜt FKWČMt GREĜH VORXåLW ]iND]QtNĤP
0DUNHWLQJRYp DNWLYLW\ XYQLWĜ VSROHþQRVWL PRKRX EêW VWHMQČ GĤOHåLWp þL GRNRQFH
GĤOHåLWČMãt QHåPDUNHWLQJRYp DNWLYLW\ ]DPČĜHQp YQČ VSROHþQRVWL1HPi VP\VO VOLERYDW
YêWHþQpVOXåE\SRNXG]DPČVWQDQFLQHMVRXSĜLSUDYHQLMHSRVN\WRYDW0DUNHWLQJQHQtDQL
WDNRGGČOHQtP MDNRVStãHRULHQWDFt VSROHþQRVWL0DUNHWLQJRYpP\ãOHQtPXVtSURVWRXSLW
FHORX VSROHþQRVW 7DN QDSĜtNODG YêYRMRYp RGGČOHQt QD ]iNODGČ WUåQt ]SČWQp YD]E\
QHXVWiOH ]OHSãXMH D SURSUDFRYiYi YêUREHN QiNXSQt RGGČOHQt DNWLYQČ KOHGi QHMOHSãt
GRGDYDWHOH YêUREQt RGGČOHQt ]YH ]iND]QtN\ N QiYãWČYČ D H[NXU]L VYêFK WRYiUHQ
PDUNHWLQJRYpRGGČOHQtY\Et]tYãHFKQ\RGGČOHQtDYãHFKQ\]DPČVWQDQFHN VRXVWĜHGČQtVH
QD ]iND]QtN\ SURGHMQt RGGČOHQt VOLEXMH MHQ WR FR GRNiåH GRGUåHW RGGČOHQt ORJLVWLN\
VWDQRYt Y\VRNi PČĜtWND QD U\FKOê VHUYLV D QHSĜHWUåLWČ MH GRGUåXMH ~þHWQt RGGČOHQt
SĜLSUDYXMH IDNWXU\ SĜL]SĤVREHQp SRWĜHEiP ]iND]QtND D ]GYRĜLOH D U\FKOH RGSRYtGi QD
GRWD]\ ]iND]QtNĤ ILQDQþQt RGGČOHQt SĜL]SĤVREXMH ILQDQþQt WUDQVDNFH ILQDQþQtP
SRåDGDYNĤP ]iND]QtNĤ D SXEOLF UHODWLRQV Y\VtOi SĜt]QLYp ]SUiY\ R VSROHþQRVWL
a NRQWUROXMHQHSĜt]QLYp]SUiY\NWHUpE\PRKO\VSROHþQRVWSRãNRGLW(KOTLER, a další, 
2007, s. 59)
2.5.4 6SROHþHQVN\]RGSRYČGQêPDUNHWLQJ
6SROHþHQVNp SRMHWt PDUNHWLQJX Y\åDGXMH RG PDUNHWpUĤ DE\ SĜL VYêFK
marketingových praktikách brali v ~YDKXVSROHþHQVNpDHWLFNé aspekty. Musí udržovat 
rovnováhu s þDVWR NRQIOLNWQtPL NULWpULL ]LVNĤ VSROHþQRVWL VSRNRMHQRVWt ]iND]QtNĤ
a YHĜHMQêPL ]iMP\ 6SROHþQRVWL FKiSRX WDNRYê VGtOHQê PDUNHWLQJ MDNR PRåQRVW
k ]YêUD]QČQt VYp SRYČVWL D ]QDþN\ ]YêãHQt YČUQRVWL ]iND]QtNĤ REUDWX D Sozornosti 
WLVNX9ČĜtåH]iND]QtFLEXGRXYHVWiOHYČWãtPtĜHSiWUDWSRQi]QDFtFKGREUêFKSURMHYĤ
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REþDQVNpKR YVWXSRYiQt MGRXFtFK GiOH QHå GRGiYiQt UDFLRQiOQtKR D HPRFLRQiOQtKR
užitku. (KOTLER, a další, 2007, s. 61)
2.6 Marketing a hodnota pro zákazníka
„K ~NROĤPPDUNHWLQJX SDWĜt XVSRNRMRYiQt SRWĜHE D SĜiQt VSRWĜHELWHOĤ &tOHP
NDåGp SRGQLNDWHOVNp þLQQRVWL MH SRVN\WQRXW KRGQRWX SUR ]iND]QtND VH ]LVNHP³
(KOTLER, a další, 2007, s. 74)
2.6.1 Proces poskytování hodnoty
6P\VOHP MDNpKRNROLY SRGQLNiQt MH HIHNWLYQČ SRVN\Wovat hodnotu. Následující 
REUi]HN]Qi]RUĖXMHPDUNHWLQJRYpSRMHWtSURFHVXWYRUE\DSĜHGiYiQtKRGQRW
sŽůďĂŚŽĚŶŽƚǇ WƎĞĚĄǀĄŶşŚŽĚŶŽƚǇ ^ĚĢůŽǀĄŶşŚŽĚŶŽƚǇ 
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Obrázek 2-7: 0DUNHWLQJRYpSRMHWtSURFHVXWYRUE\DSĜHGiYiQtKRGQRW.
(Zdroj: ZAMAZALOVÁ, 2010,  s. 11)
9ROEDKRGQRW\PXVtSĜHGFKi]HWYODVWQtWYRUEČSURGXNWX0DUNHWpĜLPXVtSURYpVW
segmentaci trhu, vybrat vhodný cílový trh (targeting) D Y\YLQRXW VWUDWHJLL XPtVWČQt
hodnoty na trhu (positioning) 6HJPHQWDFH FtORYp ]DPČĜHQt D XPtVWČQt QD WUKX
SĜHGVWDYXMH podstatu strategického marketingu. Jakmile je stanovena vhodná hodnota 
pro trh, produkt je specifikován, poté je stanovena jeho cena, je vyroben a distribuován. 
9êYRM SURGXNWX D VOXåHE VWDQRYHQt FHQ\ D GLVWULEXFH MH þiVW FHOpKR SURFHVX NWHURX
nazýváme pĜHGiYiQtP KRGQRW 7ĜHWt þiVW SURFHVX MH QD]YiQD VGČORYiQtP KRGQRW
a ]DKUQXMHþLQQRVWLSURGHMQtFKVLOSRGSRU\SURGHMHDUHNODP\(ZAMAZALOVÁ, 2010,
s.11)
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2.7 Strategický marketing
2.7.1 Segmentace trhu
7UåQt VHJPHQW VH VNOiGi ]H VNXSLQ\ ]iND]QtNĤ NWHĜt VGtOHMt SRGREQê VRXERU
SRWĜHEDSĜiQtÒNROHPPDUNHWpUĤMHVHJPHQW\LGHQWLILNRYDWDUR]KRGQRXWVHna které se 
]DPČĜLW
2.7.2 &tORYp]DPČĜHQt
-DNPLOH VSROHþQRVW LGHQWLILNXMH WUåQt VHJPHQW\ PXVt VH UR]KRGQRXW na kolik 
z nich a na které z QLFKVH]DPČĜLWtargeting).
$E\ E\O\ WUåQt VHJPHQW\ SRXåLWHOQp PXVt EêW PČĜLWHOQp GRVWDWHþQČ YHONp
SĜtVWXSQpzvladatelné a rozlišitelné (reagují-OLSURYGDQpDQHSURYGDQpåHQ\SRGREQČQD
VOHYX XUþLWpKR SDUIpPX SDN QHWYRĜí odlišné segmenty). 3R Y\KRGQRFHQt UĤ]QêFK
VHJPHQWĤPĤåHVSROHþQRVW]YiåLWSČWPRGHOĤYêEČUXFtORYpKRWUKX (KOTLER, a další, 
2007, s. 301):
1. Koncentrace na jediný segment - jeden produkt na jednom trhu.
2. Selektivní specializace – YtFHUĤ]QêFKSURGXNWĤNDåGý na jiném trhu.
3. Výrobková specializace – jeden produkt na všech trzích.
4. Tržní specializace – YtFHUĤ]QêFKSURGXNWĤQDMHGLQpPWUKX
5. Plné pokrytí trhu – YtFHUĤ]QêFKSURGXNWĤQDYãHFKWU]tFK
Ä6SROHþQRVW E\ VL YHGOD PRXGĜH NG\E\ YVWXSRYDOD GR MHGQRWOLYêFK VHJPHQWĤ
SRVWXSQČ .RQNXUHQWL VH QHVPČMt GR]YČGČW GR NWHUpKR VHJPHQWX VHJPHQWĤ VH
VSROHþQRVWFK\VWiYVWRXSLWSĜtãWČ³ (KOTLER, a další, 2007, s. 303)
2.7.3 Tržní uPtVWČQt
7UåQt XPtVWČQt (positioning) MH SRVOHGQt ]H WĜt QD VHEH QDYD]XMtFtFK Ii]t
VWUDWHJLFNpKR PDUNHWLQJX 6SROHþQRVW VH Y této fázi rozhoduje, jaké postavení chce 
u ]iND]QtNĤ]DXMPRXWMDk VLSĜHMHEêWY\PH]HQDY P\VOtFK]iND]QtNĤYĤþLNRQNXUHQFL
=iNODGHP SRVLWLRQLQJX MH DQDOê]D NRQNXUHQþQt QDEtGN\ D SRWĜHE ]iND]QtND 6P\VOHP
SRVLWLRQLQJXMHRGOLãLWVHRGQDEtGN\NRQNXUHQþQtFKILUHPQDWUKXDY\WYRĜLWGĤYRGSUR
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který budou ]iND]QtFLXSĜHGQRVWĖRYDWQDEtGNXYODVWQtILUP\ (ZAMAZALOVÁ, 2009,
s. 120)
Body rozdílnosti (points-of-difference-POD) jsou vlastnosti nebo výhody, které 
VSRWĜHELWHOp VLOQČ VSRMXMt V XUþLWRX ]QDþNRX SR]LWLYQČ MH KRGQRWt D YČĜt åH E\ MH YH
VWHMQpP UR]VDKX QHGRNi]DOL QDOp]W X NRQNXUHQFH 1DSĜtNODG Ä]DUXþHQi GRGiYND GR
druhého dne“. Je nutné se rozhodnout, na které úrovni ]DMLVWLWERG\UR]GtOQRVWL]QDþN\
1D QLåãt ~URYQL MVRX YODVWQRVWL ]QDþN\ QD GDOãt ~URYQL YêKRG\ ]QDþN\ D QD YUFKX
KRGQRW\ ]QDþN\ 9ODVWQRVWL MVRX REY\NOH QHMPpQČ åiGRXFt ~URYQt SRVLWLRQLQJX
Zákazník se zajímá více o výhody, vlastnosti mohou konkurenti snadno zkopírovat 
a VRXþDVQp YODVWQRVWL VHPRKRX VWiW Y EXGRXFQRVWLPpQČ åiGRXFt (KOTLER, a další, 
2007, s. 351)
Body shody (points-of-parity-POP) MVRXDVRFLDFHNWHUpQHMVRXQXWQČSĜLĜD]HQ\
MHGLQp ]QDþFH DOH PRKRX EêW VGtOHQ\ V MLQêPL ]QDþNDPL 1DSĜtNODG „spolehlivá 
doprava“.
Formulace positioningového prohlášení E\VHPČORGUåHWXVWiOHQpKRIRUPiWX
Ä3UR FtORYRX VNXSLQX D SRWĜHEX MH QDãH ]QDþND-NRQFHSW SĜLQiãHMtFtP ERG
rozdílnosti).“ (KOTLER, a další, 2007, s. 354)
Jedna z REY\NOêFK SRWtåt SĜL Y\WYiĜHQt VLOQpKR NRQNXUHQFHVFKRSQpKR
SRVLWLRQLQJX]QDþN\VSRþtYiY WRPåHPQRKRYODVWQRVWtQHERYêKRGNWHUp WYRĜtERG\
VKRG\DUR]GtOQRVWLVLY]iMHPQČRGSRUXMtMDNRQDSĜtNODGÄQt]NiFHQDDY\VRNiNYDOLWD³
ÄYãXG\SĜtWRPQêDH[NOX]LYQt³ (KOTLER, a další, 2007, s. 355)
2.7.4 7YRUEDKRGQRW\]QDþN\
=QDþNDPiLGHQWLILNRYDW]ERåtQHERVOXåE\MHGQRKRSURGiYDMtFtKRQHERVNXSLQ\
SURGiYDMtFtFK D RGOLãLW MH RG ]ERåt D VOXåHE NRQNXUHQWĤBranding je používán jako 
SURVWĜHGHN N odlišení produktu jednoho výrobce od ostatních. +RGQRWD ]QDþN\ je 
SĜLGDQiKRGQRWDNWHUiVHPĤåHRGUiåHWY WRP MDNVSRWĜHELWHOpP\VOtFtWtDFKRYDMtVH
v ohledu k XUþLWp ]QDþFH VWHMQČ MDNR VH PĤåH RGUiåHW Y cenách, tržním podílu 
a ]LVNRYRVWLNWHUp]QDþNDILUPČSĜLQiãt+RGQRWD]QDþN\MHQHKPRWQêPaktivem, které 
PiSURILUPXSV\FKRORJLFNRXDILQDQþQtKRGQRWX
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6SROHþQRVWL 0LOOZDUG %URZQ D :33 SĜLãOL V PRGHOHP VtO\ ]QDþN\ QD]YDQêP
BRANDZ, jehož jádrem je pyramida BrandDynamics. Podle tohoto modelu sestává 
EXGRYiQt]QDþNy z SRVWXSQpĜDG\NURNĤNGHNDåGêNURN]iYLVtQD~VSČãQpPGRVDåHQt
NURNXSĜHGFKR]tKR&tOH MHGQRWOLYêFKNURNĤ MVRXQiVOHGXMtFt(KOTLER, a další, 2007, 
s.318):
1. 3ĜtWRPQRVW (presence). Vím o tom?
2. Relevance (relavance)1DEt]tPLWRQČFR"
3. Výkon (performance). 'RNiåHWRVSOQLWRþHNiYiQt"
4. Výhoda (advantage)1DEt]tWRQČFROHSãtKRQHåRVWDWQt"
5. Svázanost (bonding). Není nic lepšího.
Obrázek 2-8: Pyramida BrandDynamics. (Zdroj: vlastní)
Výzvou je vyvíjení aktivit DSURJUDPĤNWHUpSRPRKRXVSRWĜHELWHOĤPSRVXQRXW
se v S\UDPLGČYêãH
2.7.4.1 9ODVWQRVWLVLOQêFK]QDþHN
1HMVLOQČMãt ]QDþN\ VYČWD VGtOHMt  VSROHþQêFK YODVWQRVWt (KOTLER, a další, 
2007, s. 313):
1. =QDþNDY\QLNiY SRVN\WRYiQtYêKRGSRQLFKåVSRWĜHELWHOpRSUDYGXWRXåí.
2. =QDþND]ĤVWiYiUHOHYDQWQtWMGUåtNURNVH YNXVHPVYêFK]iND]QtNĤVRXþDVQêPL
tržními podmínkami a trendy.
^ǀĄǌĂŶŽƐƚ
sǉŚŽĚĂ
Výkon
ZĞůĞǀĂŶĐĞ
WƎşƚŽŵŶŽƐƚ
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3. 6WUDWHJLHWYRUE\FHQMH]DORåHQDQDYQtPiQtKRGQRW\VSRWĜHELWHOL&HQDDNYDOLWD
QDSOĖXMHRþHNiYiQt]iND]QtNĤ
4. =QDþNDPiVSUiYQêSRVLWLRQLQJ
5. =QDþND MH NRQ]LVWHQWQt WM PDUNHWLQJRYp SURJUDP\ QHY\VtODMt SURWLĜHþtFt VL
VGČOHQt
6. 3RUWIROLR D KLHUDUFKLH ]QDþN\ Pi VP\VO .RUSRUiWQt ]QDþND GRNiåH XFHOHQČ
]DVWĜHãLWYãHFKQ\]QDþN\SRUWIROLD
7. =QDþND Y\XåtYi D NRRUGLQXMH UHSHUWRiU PDUNHWLQJRYêFK DNWLYLW N Y\WYRĜHQt
hodnoty.
8. 0DQDåHĜL]QDþN\FKiSRXFRSĜHGVWDYXMH]QDþNDSURVSRWĜHELWHOH
9. =QDþFHMHSRVN\WRYiQDSDWĜLþQiDWUYDOiSRGSRUD
10. 6SROHþQRVWVOHGXMH]GURMHKRGQRW\]QDþN\
2.8 Marketingová strategie pro životní cyklus výrobku
ěHNQHPH-OL åH YêUREHNPi QČMDNý životní cyklus (product life cycle – PLC),
PtQtPHWtPW\WRYČFL(KOTLER, a další, 2007, s. 360):
 Výrobek má omezený život.
 3URGHMH YêURENX SURFKi]HMt þW\ĜPL UR]GtOQêPL VWDGLL NWHUp SĜHGVWDYXMt
RGOLãQpYê]Y\SĜtOHåLWRVWLDSUREOpP\
 Zisky v UĤ]QêFKstadiích životního cyklu výrobku stoupají a klesají.
 Výrobky vyžadují v NDåGpP VWDGLX RGOLãQp PDUNHWLQJRYp ILQDQþQt
výrobní, nákupní a personální strategie.
Životní cykly výrobku jsou (KOTLER, a další, 2007, s. 360):
1. Uvedení na trh 2EGREt SRPDOpKR UĤVWX prodeje po uvedení výrobku na trh. 
=LVN\MVRXQXORYpNYĤOL]QDþQêPQiNODGĤPQD]DYHGHQtYêURENX
2. 5ĤVW2EGREtU\FKOpKRWUåQtKRSĜLMHWtDSRGVWDWQpY\OHSãHQt]LVNĤ
3. Zralost =SRPDOHQt UĤVWX REUDWX SURWRåH YêUREHN MLå GRViKO SĜLMHWt YČWãLQRX
potenciálních ]iND]QtNĤ =LVN\ VH VWDELOL]XMt QHER ]DþQRX klesat v GĤVOHGNX
zvýšené konkurence.
4. Úpadek2EUDW]QDþQČNOHViD]LVN\VHY\WUiFHMt
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2.8.1 6WUDWHJLFNp~YDK\SĜL]DYiGČQtYêURENXQDWUK
Ve výrobkové oblasti má velkou prioritu uvedení a seznámení trhu s výrobkem. 
0DUNHWLQJRYp ~VLOt MH QXWQp VRXVWĜHGLW QD Y\WYRĜHQt SULPiUQt SRSWiYN\ SR ]DYiGČQpP
výrobku. V oblasti cenové MHPRåQpXYDåRYDWGYČVWUDWHJLH3UYQtVWUDWHJLHVSRþtYiYH
VWDQRYHQt Y\VRNp ]DYiGČFt FHQ\ SUR U\FKOp SRNU\Wt QiNODGĤ spojených s výzkumem, 
YêYRMHPD ]DYHGHQtP7DWR VWUDWHJLH MH þDVWR DSOLNRYiQDXYêURENĤY\VRNp WHFKQLFNp
~URYQČ 'UXKi VWUDWHJLH VSRþtYi YH VWDQRYHQt Qt]Np ]DYiGČFt FHQ\ 7DWR VWUDWHJLH
]QDPHQi GHOãt GREX SUR SRNU\Wt QiNODGĤ DOH PĤåH YpVW N rychlejší penetraci trhu, 
k ]tVNiQtY\ããtKRWUåQtKRSRGtOXDGORXKRGREČMãtPX]LVNXV oblasti distribuce bývají 
YêUREN\ SĜL ]DYiGČQt QD WUK I\]LFN\ SĜtWRPQ\ MHQ QD QČNWHUêFK trzích a tržních 
VHJPHQWHFK D SRGOH WRKR SUREtKi L GLVWULEXFH 'LVWULEXþQt ~VLOt PXVt EêW VPČĜRYáno 
k PH]LþOiQNĤP QD FHVWČ D NH NRQHþQêP VSRWĜHELWHOĤP V REODVWL NRPXQLNDþQt
podpory lze volit strategii rychlého nebo pomalého pronikání na trh a podle toho 
SĜL]SĤVRELW NRPXQLNDþQt ~VLOt D VtOX PDUNHWLQJRYp NRPXQLNDFH 9H VWDGLX ]DYiGČQt
výrobku na trh jH]QDþQČ~þLQQiUHNODPDDSXEOLFLWDDQiVOHGQČSRGSRUDSURGHMH3RGOH
H. Horákové by bylo strategicky ideální, kdyby se výrobky zdržovaly v HWDSČ]DYiGČQt
SRX]HNUiWNêþDV (HORÁKOVÁ, 2000, s. 62)
obrat 
zisk 
ƵǀĞĚĞŶş ƌƽƐƚ zralost ƷƉĂĚĞŬ 
Kď
ƌĂƚ
Ăǌ
ŝƐŬ
 
ēĂƐ 
Obrázek 2-9: Životní cykly obratu a zisku. (Zdroj: KOTLER, a další, 2007, s. 361)
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2.9 Metody stanovení cen
3URXUþHQtFHQ\H[LVWXMtUĤ]QpPHWRG\ K QHMþDVWČMLSRXåtYDQêPPHWRGiPSDWĜt
(JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 255): 
1. Metoda orientovaná na náklady.
2. Metoda orientovaná na poptávku (hodnotu).
3. Metoda orientovaná na konkurenci.
V praxi se uvedené metody kombinují, nepoužívá se jen jedna z nich. Tvorbu 
cen RYOLYĖXMH]iND]QLFNiSRSWiYNDIXQNFHQiNODGĤDFHQ\NRQNXUHQWĤ
1iNODGRYČ RULHQWRYDQi PHWRGD MH QHMMHGQRGXããt =MLãWČQt ~URYQČ QiNODGĤ MH
SURILUPXMHGQRGXããtQHåRGKDGSRSWiYN\QHER]MLãWČQtFHQNRQNXUHQFH7DNRYiFHQDVH
stanovuje vztahem (ZAMAZALOVÁ, 2009, s. 155):
0DORREFKRGQtFHQD QiNODG\]LVNRYiSĜLUiåND
3RSWiYNRYČ KRGQRWRYČ orientovaná metoda stanovuje ceny podle vnímané 
hodnoty, která vychází z pohledu zákazníka a z DQDOê]\MHKRSRWĜHE0HWRGDY\FKi]t]H
VWDQRYHQtUHODWLYQČQt]NêFKFHQSĜLNYalitní nabídce (ZAMAZALOVÁ, 2009, s. 155).
KRQNXUHQþQČ RULHQWRYDQiPHWRGD je založena na sledování cen konkurence, 
NWHUpILUPDYtFHQHERPpQČNRStUXMH0ĤåHEêWRULHQWRYiQDQDSUĤPČUQRXFHQXY oboru 
QHERQDFHQXFHQRYpKRYĤGFH(JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 255).
2.10 DLVWULEXþQtVWUDWHJLH
Z KOHGLVND SRþWX SRXåLWêFKPH]LþOiQNĤ Y UiPFL GLVWULEXþQt FHVW\ UR]H]QiYiPH
WĜLGLVWULEXþQtVWUDWHJLH(ZAMAZALOVÁ, 2010, s. 235):
 Intenzivní (usilovná) distribuce – uvedení produktu do co nejvyššího 
SRþWX SURGHMHQ 7DWR VWUDWHJLH KOHGi maximální tržní penetraci 
(proniknutí). Je vhodná pro zavedené produkty s nízkou cenou, vysokou 
IUHNYHQFt QiNXSX SUR ]ERåt GHQQt SRWĜHE\ (ZAMAZALOVÁ, 2010, 
s.235)
Intenzivní distribuce ]Y\ãXMH GRVWXSQRVW XUþLWpKR SURGXNWX DOH PĤåH
33
také vyústit v agresLYQt NRQNXUHQþQt ERM PH]L PDORREFKRGQtN\
Vypukne-OLFHQRYiYiONDPĤåHVHVQtåLW]LVNREFKRGQtNĤDMHMLFK]iMHP
RSRGSRUXSURGXNWXPĤåHNOHVDW (KOTLER, a další, 2007, s. 518)
 9êEČURYi VHOHNWLYQt GLVWULEXFH – Y\XåLWt QČNROLND PH]LþOiQNĤ
GLVWULEXWRUĤ NWHĜt MVRXRFKRWQLSURGiYDWSURGXNW\ ILUP\9êUREFH MHYH
spojení s PHQãtP SRþWHP PH]LþOiQNĤ D Pi WDN YČWãt PRåQRVW QDYi]DW
s QLPL KOXEãt VSROXSUiFL 3RXåtYi VH SUR ]ERåt GORXKRGREp VSRWĜHE\
s vyšší cenou. (ZAMAZALOVÁ, 2010, s. 235)
 Výhradní (exkluzivní) distribuce – RPH]HQê SRþHW PH]LþOiQNĤ Pi
H[NOX]LYQt SUiYR QD GLVWULEXFL SURGXNWĤ ILUP\ Y dané oblasti. Výrobce 
XGČOXMH H[NOX]LYQt SUiYR SURGHMH RPH]HQpPX SRþWX GLVWULEXWRUĤ QD
XUþLWpP ~]HPt 9H VPORXYČ MH QČNG\ ]DĜD]HQD NODX]XOH åH GLVWULEXWRU
nebude prodávDW NRQNXUHQþQt SURGXNW\
Ä8GČOHQtP SUiYD QD YêKUDGQt GLVWULEXFL ]tVNiYi YêUREFH YêUD]QRX
SRGSRUXSURGHMHDPiYČWãtNRQWUROXQDGSURGHMQtPLFHQDPLUHNODPRX
SRVN\WRYiQtP~YČUĤ D ]QDþHN9êKUDGQt GLVWULEXFH QDYtF ]Y\ãXMH LPDJH
]QDþN\ D XPRåĖXMH VWDQRYLW Yyšší marže.“ (ZAMAZALOVÁ, 2010, 
s.236)
2.10.1 ÒURYQČGLVWULEXþQtFKNDQiOĤ
ǀǉƌŽďĐĞ ǀǉƌŽďĐĞ ǀǉƌŽďĐĞ ǀǉƌŽďĐĞ 
ǀĞůŬŽŽďĐŚŽĚŶşŬ 
ƉƎĞŬƵƉŶşŬ 
ŵĂůŽŽďĐŚŽĚŶşŬ 
ƐƉŽƚƎĞďŝƚĞů 
ǀĞůŬŽŽďĐŚŽĚŶşŬ 
ŵĂůŽŽďĐŚŽĚŶşŬ ŵĂůŽŽďĐŚŽĚŶşŬ 
ƐƉŽƚƎĞďŝƚĞů ƐƉŽƚƎĞďŝƚĞů ƐƉŽƚƎĞďŝƚĞů 
ƷƌŽǀĞŸϬ ƷƌŽǀĞŸϭ ƷƌŽǀĞŸϮ ƷƌŽǀĞŸϯ 
Obrázek 2-10'LVWULEXþQtNDQiO\QDVSRWĜHELWHOVNêFKWU]tFK%&WU]tFK
(Zdroj: KOTLER, a další, 2007, s. 512)
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3ĜtPRX GLVWULEXþQt FHVWRX YêUREFH – VSRWĜHELWHO VL YêUREFH ]DMLãĢXMH IXQNFH
REFKRGQt ORJLVWLFNp L GRSOĖNRYp 0ĤåH PtW VYĤM PDORREFKRG L YHONRREFKRG 3ĜtPi
FHVWD XPRåĖXMH EH]SURVWĜHGQt NRQWDNW YêUREFH VH ]iND]QtNHP EXGRYiQt Y]WDKĤ
YêPČQX LQIRUPDFt ]tVNiQt ]SČWQp YD]E\ D PRåQRVW EH]SURVWĜHGQČ UHDJRYDW QD
požadavky zákazníka. Pokrok v WHFKQRORJLFNpP SURVWĜHGt SĜHGHYãtP LQWHUQHW
a HOHNWURQLFNi YêPČQD GDW XVQDGĖXMH YêUREFĤP MtW SĜtPRX FHVWRX D XPRåĖXMH SĜtPê
dialog se zákazníky. Výrobce však musí disponovat obchodními dovednostmi 
a UHDOL]RYDWUĤ]QpPDUNHWLQJRYpDNWLYLW\JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 197)
2.11 Marketingová komunikace
7HUPtQ ÄPDUNHWLQJRYi NRPXQLNDFH³ MH þHVNê SĜHNODG DQJOLFNpKR VORYD
promotion, které je pojmenováním jednoho ze þW\Ĝ ]iNODGQtFK SUYNĤPDUNHWLQJRYpKR
mixu. Obsahuje všechny typy komunikace, kterými se firma snaží informovat, 
SĜHVYČGþRYDWRYOLYĖRYDWYČGRPRVWLSRVWRMHDFKRYiQt]iND]QtNDWêNDMtFtVHSURGXNWĤ
které firma na trhu nabízí. (JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 240)
ǀǉƌŽďĐĞ ǀǉƌŽďĐĞ ǀǉƌŽďĐĞ ǀǉƌŽďĐĞ 
zástupce 
ǀǉƌŽďĐĞ 
ϮĚŝƐƚƌŝďƵƚŽƌ 
ĨŝƌĞŵŶş
zákazník 
ƉƌŽĚĞũŶş
ƉŽďŽēŬĂ
ǀǉƌŽďĐĞ 
ƷƌŽǀĞŸϬ ƷƌŽǀĞŸϭ ƷƌŽǀĞŸϮ ƷƌŽǀĞŸϯ 
ĨŝƌĞŵŶş
zákazník 
ĨŝƌĞŵŶş
zákazník 
ĨŝƌĞŵŶş
zákazník 
Obrázek 2-11'LVWULEXþQtNDQiO\QDSUĤP\VORYêFKWU]tFK%%WU]tFK
(Zdroj: KOTLER, a další, 2007, s. 512)
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V SĜtSDGČQHSĜtPpGLVWULEXþQtFHVW\UR]OLãXMHPHGYČ]iNODGQtNRPXQLNDFHpush
a pull. Princip push strategie VSRþtYi Y oslovování maloobchodních firem výrobci 
SURVWĜHGQLFWYtP UĤ]QêFK IRUHP NRPXQLNDþQtFK QiVWURMĤ V úmyslem stimulace 
maloobchodní firmy k QiNXSX SURGXNWX ]QDþN\ 3ĜL Y\XåLWt pull strategie výrobce 
RVORYXMH ]D SRXåLWt UĤ]QêFK IRUHP NRPXQLNDFH SĜtPR VSRWĜHELWHOH WHQ VH SRSWiYi SR
SURGXNWXXREFKRGQtILUP\DREFKRGQtNQiVOHGQČXYêUREFH(ZAMAZALOVÁ, 2009,
s. 188)
2.11.1 .RPXQLNDþQtPL[
Marketingový NRPXQLNDþQt PL[ sestává z ãHVWL KODYQtFK ]SĤVREĤ NRPXQLNDFH
(KOTLER, 2007, s. 574):
1. Reklama – definujeme ji jako jakoukoliv placenou neosobní prezentaci 
a SURSDJDFLLGHMt]ERåtQHERVOXåHE0ĤåHMtWRWLVNRYRXþLY\VtODQRXUHNODPX
YQČMãtEDOHQtSODNiW\DOHWiN\ELOOERDUG\ILOP\323D326GLVSOHMHSRXWDþH
vkládaná reklama, brožury, internetová reklama apod.
2. Podpora prodeje – XUþLWpYêKRG\]ákazníkovi spojené s nákupem nebo užitím 
produktu, vybízející k Y\]NRXãHQt QHER QiNXSX XUþLWpKR ]ERåt QHER VOXåE\
1DSĜtNODGVRXWČåHSUpPLHGiUN\Y]RUN\VOHY\YČUQRVWQtSURJUDP\DSRG
Výrobce DĂůŽŽďĐŚŽĚ ĂǀĞůŬŽŽďĐŚŽĚ ^ƉŽƚƎĞďŝƚĞůĠ 
Výrobce DĂůŽŽďĐŚŽĚ ĂǀĞůŬŽŽďĐŚŽĚ ^ƉŽƚƎĞďŝƚĞůĠ 
DĂƌŬĞƚŝŶŐŽǀĠĂŬƚŝǀŝƚǇ
ǀǉƌŽďĐĞ(osobní 
ƉƌŽĚĞũ͕ƉŽĚƉŽƌĂ
ƉƌŽĚĞũĞĂĚĂůƓşͿ 
DĂƌŬĞƚŝŶŐŽǀĠĂŬƚŝǀŝƚǇ
ŽďĐŚŽĚŶşĐŚŵĞǌŝēůĄŶŬƽ
;ŽƐŽďŶşƉƌŽĚĞũ͕
ƌĞŬůĂŵĂ͕ƉŽĚƉŽƌĂ
ƉƌŽĚĞũĞĂĚĂůƓşͿ 
ƉŽƉƚĄǀŬĂ ƉŽƉƚĄǀŬĂ 
DĂƌŬĞƚŝŶŐŽǀĠĂŬƚŝǀŝƚǇǀǉƌŽďĐĞ;ƌĞŬůĂŵĂ͕ƉŽĚƉŽƌĂƉƌŽĚĞũĞĂĚĂůƓşͿ 
^ƚƌĂƚĞŐŝĞͣƉƵƐŚ͞ 
^ƚƌĂƚĞŐŝĞͣƉƵůů͞ 
Obrázek 2-12.RPXQLNDþQtVWUDWHJLH (Zdroj: ZAMAZALOVÁ, 2009, s. 187)
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3. Události a zážitky (eventy; events) – þLQQRVWL D SURJUDP\ ILQDQFRYDQp
VSROHþQRVWt 2VREQt SURåLWHN Pi Y\VRNê NRPXQLNDþQt HIHNW -DN XYiGt
=$0$=$/29È  V  ~þLQHN HYHQWX VH RGYtMt RG WRKR åH OLGp VL
mnohem více pamatují zážitky, než to, co jen slyší nebo vidí a pocity, které se 
v lidHFK Y\WYRĜt VH SĜHQHVRX VPČUHP NH ]QDþFH D YêUD]QČ WDN SRVLOXMH LPDJH
]QDþN\ Obvyklé události jsou z REODVWLVSRUWX]iEDY\XPČQt UĤ]Qp IHVWLYDO\
exkurze apod.
4. Public relations – MH QiVWURM SUR EXGRYiQt GREUp SRYČVWL ILUP\ QHER ]QDþN\
-VRX WR UĤ]Qp SURJUDP\ XUþHQp N SURSDJDFL QHER RFKUDQČ LPDJH VSROHþQRVWL
QHERMHMtFKMHGQRWOLYêFKYêURENĤ0RKRXWREêWEDOtþN\SURQRYLQiĜHSURMHY\
VHPLQiĜHYêURþQt]SUiY\þDVRSLVVSROHþQRVWLSXEOLNDFHFKDULWDWLYQtGDU\DSRG
5. Direct SĜtPê marketing – MH SĜtPp QDvázání komunikace se zákazníkem 
používáním pošty, telefonu, faxu, e-mailu nebo internetu k vyvolání odezvy 
QHERGLDORJXVHVSHFLILFNêPLþLSRWHQFLiOQtPL]iND]QtN\
6. Osobní prodej – osobní interakce s SRWHQFLiOQtPL ]iND]QtN\ ]D ~þHOHP
poskytování prezentací, ]RGSRYtGiQtRWi]HND]DMLãĢRYiQtREMHGQiYHN6DPRWQê
prodejní proces sestává z QČNROLNDIi]t(ZAMAZALOVÁ, 2009, s. 205):
 kontaktování zákazníka,
 XUþHQtMHKRSRåDGDYNĤDSĜiQt
 SĜHGYHGHQtDY\]NRXãHQtSURGXNWX
 X]DYĜHQtSURGHMH
 poprodejní fáze.
2.11.2 Atmosféra prodejny
$WPRVIpUD SURGHMQ\ Pi XUþLWRX VFKRSQRVW SĜLGiYDW ]ERåt KRGQRWX D VRXþDVQČ
NRPXQLNRYDW WtP åH Y\YROiYi SR]RUQRVW GtN\ KXGEČ D SRXåLWêP EDUYiP; Y\WYiĜt
XUþLWRX IRUPX VGČOHQt D Y\YROiYi Y]UXãHQt 9\WYiĜt ML DUFKLWHNWXUD EXGRY\ ORJD
a QiSLV\ YFKRG GR SURGHMQ\ FHONRYi ~SUDYD RNROt YQLWĜQt XVSRĜiGiQt SRXåLWp
PDWHULiO\ RVYČWOHQt KXGED PLNURNOLPDWLFNp SRGPtQN\ SHUVRQiO D PQRKR GDOãtFK
SUYNĤHudba PĤåHRYOLYQLW GpONXSRE\WX D U\FKORVW SRK\EX VSRWĜHELWHOĤY SURGHMQČ
3ĜtMHPQiKXGEDRGERXUiYiQDSČWtDVWUHVSĜLQiãtUR]SWêOHQtDSURGOXåXMHGREXVWUiYHQRX
v SURGHMQČ NGHåWR SĜtOLã KODVLWi KXGED PĤåH YpVW N U\FKOHMãtPX RSXãWČQt SURGHMQ\
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2VYČWOHQt SURGHMQ\ GRWYiĜt FHONRYê GRMHP 'ĤOHåLWi MH LQWHQ]LWD RVYČWOHQt D EDUYD
VYČWOD1DVYČWOHQt UHJiOĤ VH]ERåtPPtVWRFHOpSURGHMQtSORFK\Y\YROiYiGRMHPY\ããt
~URYQČREFKRGXBarevnost SURGHMQtMHGQRWN\MHWDNpWĜHED]YDåRYDW%tOiV\PEROL]XMH
þLVWRWXDNYDOLWXVWĜtEUQiD]ODWiQDYR]XMtOX[XVQtDWPRVIpUXþHUYHQiDåOXWiSURYRNXMt
k akci, pastelRYp EDUYX SĤVREt PODGČ D SHVWUp MVRX VSRMRYiQ\ V KUDYêP VYČWHP GČWt
(ZAMAZALOVÁ, 2009, s. 211)
2.12 Analýza bodu zvratu
.YDQWLILNDFH ERGX ]YUDWX MH GĤOHåLWRX LQIRUPDFt SUR PDQDJHPHQW SRGQLNX
protože stanovuje minimální objem prodeje, který je nutný v podniku dosáhnout, aby 
QHE\OYH]WUiWČ2EMHPSURGHMHPXVtEêWPLQLPiOQČYHYêãLVWDQRYHQpYêSRþWHPERGX
zvratu. 3ĜL YêSRþWX VH Y\XåtYi UR]GČOHQt QiNODGĤ QD YDULDELOQt D IL[Qt %RG ]YUDWX
nastane, když se tržby a celkové náklady rovnají (T = N). (KORÁB, V.; PETERKA, J.;
5(äĕÈ.29È0, 2007)
ܤ݋݀ ݖݒݎܽݐݑ ݒ ݇ݏ = ݂݅ݔ݊í ݊á݈݇ܽ݀ݕ݌ݎõ݉³ݎ݊á ݆݁݀݊݋ݐ݇݋ݒá  ܿ݁݊ܽ െ  ݆݁݀݊݋ݐ.  ݒܽݎܾ݈݅ܽ݅݊í ݊á݈݇ܽ݀ݕ
ܤ݋݀ ݖݒݎܽݐݑ ݒ ܭ« = ܤ݋݀ ݖݒݎܽݐݑ ݒ ݇ݏ ×  ݌ݎõ݉³ݎ݊á ݆݁݀݊݋ݐ݇݋ݒá  ܿ݁݊ܽ
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3 ANALÝZA PROBLÉMU A S28ý$61e+267$98
.YDOLWX NRQHþQpKRYýsledku D VSOQČQt FtOH SUiFH SR]LWLYQČ RYOLYĖXMH GĤNODGQi
DQDOê]D SUREOpPX D VRXþDVQpKR VWDYX ýtP YtFH VH GR]YtPH R VRXþDVQpP VWDYX WtP
OpSH PĤåHPH LGHQWLILNRYDW VLOQp D slabé stránky SĜtOHåLWRVWL D KUR]E\ pro formulaci 
GtOþtFKcílĤ návrhu.
3.1 Charakteristika firmy
3.1.1 =iNODGQt~GDMHDVWUXþQiKLVWRULH
Obchodní jméno: iMi Partner, a.s.
3UiYQtIRUPDDNFLRYiVSROHþQRVW
6tGORVSROHþQRVWL'XVtNRYD%UQR
=iNODGQtNDSLWiO.þ
3RþHW]DPČVWQDQFĤ
ýOHQVWYtYDVRFLDFtFK$'5- $VRFLDFHWĜtGLPHQ]LRQiOQtUHNODP\36,- Present service 
institut, PPAI - Promotional Products Association International, IPPAG - International 
Partnership for Premiums and Gifts
6SROHþQRVW L0L 3DUWQHU E\OD ]DORåHQD URNX  = SRþiWNX MDNR VSROHþQRVW
s UXþHQtPRPH]HQêPE\ODSRVOp]HWUDQVIRUPRYiQDQDDNFLRYRXVSROHþQRVWYURFH
V QiVOHGXMtFtP RGVWDYFL MVRX FKURQRORJLFN\ VHĜD]HQp Yê]QDPQp XGiORVWL VSROHþQRVWL
(JAROŠ, 2009):
 1997 - ]DORåHQtSRERþN\Y Praze,
 1999 - ]DORåHQt SRERþN\ Y 2VWUDYČ D YH 9DUãDYČ ]DORåHQt ]QDþN\
Schwarzwolf,
 2000 - kapitálový vstup do iMi Trade s.r.o., Slovensko,
 2002 - fúze s Moaris Group PraKD ]DORåHQt SRERþN\ Y Plzni, založení 
firmy iMi ASIA Ltd. v Hong Kongu,
 2003 - uvedení outdoorového vybavení na trh UHNODPQtFKSĜHGPČWĤSRG
YODVWQt]QDþNRX Schwarzwolf,
 2004 - SĜHVWČKRYiQt WLVNiUQ\ GR QRYČ zrekonstruovaného areálu firmy 
a UR]ãtĜení tiskových technologií,
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 2005 - Y\WYRĜHQtVNODGX]QDþNRYpKRWH[WLOX]QDþN\Hanes a Stedman,
 2007 - výstavba nové skladové haly v %UQČ,
 2009 - X]DYĜHQt SRERþN\ YH 9DUãDYČ ] GĤYRGX QHGRVWDWHþQêFK
KRVSRGiĜVNêFKYêVOHGNĤ,
 2010 - ]DORåHQt SRERþN\ Y /LEHUFL SĜHY]HWtP ILUP\ ,YDQD.DYDQová –
PEN RYVAN.
3.1.2 3ĜHGPČWSRGQLNiQt
6SROHþQRVW L0L 3DUWQHU DV SĤVREt QD SUĤP\VORYpP trhu jako specialista na
reklamní SĜHGPČW\ s potiskem +ODYQtP SĜHGPČWHP SRGQLNiQt VSROHþQRVWL MH QiNXS
zboží UHNODPQt SĜHGPČW\ ]D ~þHOHP MHKR GDOãtKR SURGHMH a služby související 
s potiskem zboží. Marketingovou strategií z hlediska distribuce MH RVREQt SĜtVWXS
obchodních UHIHUHQWĤ k SĜtPêPILUHPQtP]iND]QtNĤP D%%GLVWULEXWRUĤP s podporou 
internetového obchodu. Sídlo VSROHþQRVWL MH Y%UQČ -HMt SRERþN\ VH QDFKi]t Y3Uaze, 
v 2VWUDYČ, v Plzni a v Liberci. Na Slovensku SĤVREt partnerská VSROHþQRVW L0L7UDGH
s.r.o. a iMi Sped s.r.o. 6tGOR Y %UQČ KUDMH GĤOHåLWRX UROL KODYQČ ] KOHGLVND Ĝt]HQt
logistiky a potisku reklamních SĜHGPČWĤ3RERþN\SDNSĤVREtYêKUDGQČMDNRREFKRGQt
zastoupení. (JAROŠ, 2009)
Podnik eviduje ĜiGRYČ WLVtFH ]iND]QtNĤ Rok 2008 byl z hlediska obratu
QHM~VSČãQČMãtP Y historii firmy. V následujícím roce 2009 nastal pokles trhu vlivem 
KRVSRGiĜVNi UHFHVH NWHUê pro firmu znamenal pokles obratu o 22 %. Vývoj obratu 
VSROHþQRVWLMH]Qi]RUQČQQDQiVOHGXMtFtPREUi]NXYHIRUPČVSRMLWpKRJUDIX
Obrázek 3-1: 'RVDåHQêREUDWVSROHþQRVWLYPLO.þ=GURML0L3DUWQHUDV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3.1.3 9êUREQtþLQQRVW
9êUREX]ERåt]QDþN\6FKZarzwolf Outdoor z YČWãtþiVWL]DMLãĢXMHGFHĜLQifirma 
iMi Asia Ltd. se sídlem v Hong-.RQJX 7D WDNp ]DMLãĢXMH GLVWULEXFL ]ERåt k hlavním 
%% GLVWULEXWRUĤP SR VYČWČ. iMi Partner, a.s. dále prodává a distribuuje zboží po 
(YURSČ. V EUQČQVNpP VtGOH GLVSRQXMH WLVNDĜVNêP VWĜHGLVNHP SUR ]QDþHQt SĜHGPČWĤ.
3RXåtYDQp WHFKQRORJLH MVRX WDPSRQWLVN VtWRWLVN URWDþQt VtWRWLVN WUDQVIHU gravírování 
laserem, výšivka a ražba. Vzhledem NWRPXåHNDSDFLWDWČFKWRWHFKQRORJLtMHRPH]HQD
þDVWRGRFKi]tNHNRRSHUDFLYêURE\Vexterními dodavateli. (JAROŠ, 2009)
3.1.4 =iVRERYDFtþLQQRVW
0H]L]iVRERYDFtþLQQRVWLSRGQLNXSDWĜtSOiQRYiQt]iVRESRĜL]RYiQtVNODGRYiQt
a evidence zboží ]D~þHOHPMHKRGDOãtKR prodejeQDNOiGNDDY\NOiGND]ERåt]D~þHOHP
SOQČQtREMHGQiYHN]iND]QtNĤ. Podnik miNWRPXWR~þHOXQČNROLNVNODGĤ&HQWUiOQtVNODG
Y%UQČPLPRMLQp pro skladové položky, u kterých se udržují minimální zásoby a další 
VNODG\ QD SRERþNiFK SUR XVNODGQČQt ]ERåt VPČĜXMtFt N ]iND]QtNĤP 3RGQLN RGHEtUi
zboží od tuzemských D]DKUDQLþQtFKGRGDYDWHOĤSĜHYiåQČze západní Evropy, Turecka, 
Indie D ] ýtQ\ 'DOãt ]iVRERYDFt þLQQRVWt MH SRĜL]RYiQt základního materiálu pro 
YêUREQt þLQQRVW MDNR MVRX EDUY\ ĜHGLGOD QLWČ D GDOãt VSRWĜHEQtPDWHULiO SUR ]QDþHQt
SUDFRYQt D RFKUDQQp SRPĤFN\ 'RSUDYX VL SRGQLN ]DMLãĢXMH vlastními dopravními 
SURVWĜHGN\DWDNpYNRRSHUDFLVH[WHUQtPLGRSUDYFL(JAROŠ, 2009)
3.2 =QDþND6FKZDU]ZROI Outdoor
Z GĤYRGX RGOLãHQt VH RG NRQNXUHQFH D ]YêãHQt NRQNXUHQFHVFKRSQRVWL VL
VSROHþQRVW Y\WYRĜLOD YODVWQt SURGXNWRYRX ]QDþNX 6FKZDU]ZROI D SRG WRXWR ]QDþNRX
]DþDODRGURNXGRGiYDWQDþHVNêDVORYHQVNêtrh s UHNODPQtPLSĜHGPČW\]SRþiWNX
SRX]H QRåH D SRVOp]H UR]ãtĜLOD VRUWLPHQW ]QDþN\ R WH[WLO EDWRK\ baterky, termosky,
KRGLQN\ VSDFiN\ QiĜDGt VOXQHþQt EUêOH D GDOãt ]ERåt XUþHQp SUR Rutdoor. Seznam 
YêURENĤ MH UR]ViKOê D XYiGtP MHM Y SĜtOR]H 1i]HY ]QDþN\ byl v roce 2 GRSOQČQ
o slovo Outdoor na Schwarzwolf Outdoor. Firma iMi Partner, a.s. má ]QDþNXFKUiQČQX
ochrannou známkou v NRPELQRYDQpIRUPČ WMQi]HYLREUD]RYêSUYHN- logo. Výpis z 
UHMVWĜtNX RFKUDQQêFK ]QiPHN je uveden v SĜtOR]H Výrobky VH ]QDþNRX 6FKZDU]ZROI
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Outdoor jsou v VRXþDVQRVWL UHDOL]RYiQ\ SURVWĜHGQLFWYtP VSROHþQRVWL L0L $VLD Ltd. 
sídlící v Hongkongu. Firma iMi Partner, a.s. vlastní domény Schwarzwolf.cz, 
SchwarzwolfHX6FKZDU]ZROIFRPDSURYR]XMHQDQLFKSURGXNWRYpVWUiQN\]QDþN\YH
þW\ĜHFK MD]\FtFK Y þHãWLQČ VORYHQãWLQČ SROãWLQČ D DQJOLþWLQČ Web pod doménou 
6FKZDU]ZROIWY NWHUê SURYR]XMH GFHĜLQQi VSROHþQRVW L0L $VLD /WG VORXåt MDNR EORJ
a UHGDNþQt SRUWiO SUR ]YHĜHMĖRYiQt þOiQNĤ D GDOãtFK ]DMtPDYRVWt R ]QDþFHY anglickém 
jazyce.
3.2.1 Positioning
6SROHþQRVWNH]QDþFHXYiGttento slogan a VGČOHQt
Slogan: Výstroj pro aktivní život
Ä=iNODGQt ILOR]RILt ]QDþN\ 6FKZDU]ZROI Xå RG URNX  MH QDEt]HW QHMOHSãt
možnou kombiQDFL PRGHUQtKR GHVLJQX D SURSUDFRYDQp IXQNþQRVWL D WDN SRVN\WRYDW
NYDOLWX YãHP RXWGRRURYêP QDGãHQFĤP FHVWRYDWHOĤP WXULVWĤP D F\NOLVWĤP³
(Schwarzwolf.com, 2011)
 SCHWARZWOLF na cesty
 SCHWARZWOLF na dobrodružství
 SCHWARZWOLF na outdoor
Obrázek 3-2: Logo Schwarzwolf Outdoor. (Zdroj: iMi Partner, a.s.)
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Obrázek 3-3: Ukázka zboží Schwarzwolf Outdoor. (Zdroj: iMi Partner, a.s.)
Obrázek 3-4: Obal pro zboží Schwarzwolf Outdoor. (Zdroj: iMi Partner, a.s.)
3.2.2 Obsluhované trhy
Firma iMi Partner, a.s. nabízí v VRXþDVQRVWL Srodukty VH ]QDþNRX6FKZDU]ZROI
2XWGRRUSRX]HQD WUKX UHNODPQtFKSĜHGPČWĤ -HGQi VHRSUĤPyslový trh, kde cílovou 
skupinou jsou všechny podnikající subjekty þL RUJDQL]DFH, které nakupují reklamní 
SĜHGPČW\ SUR VYRML SURSDJDFL ]DPČVWQDQHFNp EHQHILW\ SUR YČUQRVWQt SURJUDP\ QHER
jako dárek pro své obchodní partnery. Produkty jsou na WX]HPVNêWUKGRGiYiQ\SĜtPR
RGEČUDWHOĤP QHER SURVWĜHGQLFWYtP UHNODPQtFK DJHQWXU 1D ]DKUDQLþQt WUK\ jsou 
GRGiYiQ\SURVWĜHGQLFWYtP%%GLVWULEXWRUĤ v dané zemi, kterým bylo slíbeno výhradní 
zastoupení. ([SDQ]HQDWUK\þOHQVNêFKVWiWĤ(YURSVNpXQLH]DþDODY URFHNURPČ
6ORYHQVNDNGHMHMLåVSROXSUiFHGORXKRGREČMãtV VRXþDVQRVWLQHQtV WČPLWRGLVWULEXWRU\
X]DYĜHQD VPORXYD R YêKUDGQtP ]DVWRXSHQt  'OH VWUDWHJLFNpKR SOiQXmá být v každé 
]HPL (YURSVNp XQLH MHGHQ Då SČW GLVWULEXWRUĤ Y závislosti na velikosti daného trhu.
6SROHþQRVW RVORYXMH SRWHQFLiOQt SDUWQHU\ SURVWĜHGQLFWYtPpracovníka ve funkci export 
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manažera a s pomocí ~þDVWL QD YHOHWU]tFK R UHNODPČ 6SROHþQRVW Y\VWDYRYDOD Y roce 
2011 na veletrhu PSI v Düsseldorfu a na veletrhu 5HPD'D\VYH9DUãDYČ Zastoupení 
]QDþN\Y ]DKUDQLþt je v VRXþDVQRVWLu WČFKWRSDUWQHUĤYzemích EU:
 Slovensko - iMi Trade, s.r.o.
 Polsko – Atut Pl Sp. z o.o., AUH Elwira, ICL Wielkopolanin Sp. z o.o., 
Gemini-Media Sp. z o.o., Base Promotion Service
 Slovinsko – Axis Mundi, d.o.o.
 0DćDUVNR– Golding Business Gifts Ltd.
Obrázek 3-5: Tržby z prodeje zboží Schwarzwolf Outdoor za období 2008 až 2010.
3URVWĜHGQLFWYtP GFHĜLQp VSROHþQRVWL L0L $VLD /WG MVRX SURGXNW\ SURGiYiQ\
SURVWĜHGQLFWYtP%%GLVWULEXWRUĤWDNpYWČFKWRdalších zemích:
 USA – Fields Manufacturing
 Austrálie – Sands Promotions
 Spojené arabské emiráty – Genesis
 Rusko – OOO Katalogo
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Obrázek 3-6: Prodej podle skupin za rok 2010. Zdroj dat: iMi Partner, a.s.
3.2.3 Neobsluhované trhy
Mezi relevantní trhy, které nejsou REVOXKRYDQp SURGXNW\ ]QDþN\ 6FKZDU]ZROI
Outdoor, SDWĜt VSRWĜHEQt WUK 9 následující þiVWL SUiFH VH SURWR EXGX YČQRYDW analýze 
þHVNpKR SURVWĜHGt D RERURYp DQDOýze VSRWĜHEQtKR WUKX VH VSRUWRYQtP Y\EDYHQtP SUR
outdoor a YROQRþDVRYpDNWLYLW\
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3.3 $QDOê]DYQČMãtKRSURVWĜHGt
3UR DQDOê]X YQČMãtKR SURVWĜHGt ýHVNp UHSXEOLN\ použijeme metodu PEST(e).
Tento název je zkratkou SUYQtFKStVPHQþW\ĜREODVWtYQČMãtKRSURVWĜHGt
 Politické a legislativní
 Ekonomické
 Sociální a kulturní
 Technologické
 Enviromentální
3.3.1 Politické a legislativní SURVWĜHGt
3R SDUODPHQWQtFK YROEiFK GR SRVODQHFNp VQČPRYQ\ Y roce 2010 zasedla do 
YOiG\ý5WĜtVWUDQQiNRDOLFHSĜHYiåQČSUDYLFRYČRULHQWRYDQiPro ekonomické subjekty 
MH WDNRYp SROLWLFNp VORåHQt QD SĜtãWt  URN\ SR]LWLYQt 1LFPpQČ YOiGD VH ]DYi]DOD
k UDGLNiOQtP UHIRUPQtP NURNĤP YHGRXFtP NH VQtåHQt VWiWQtKR GHILFLWX D YHĜHMQpKR
GOXKX D PXVt WDN XþLQLW VSRXVWX QHSRSXOiUQtFK NURNĤ 7R MH SRWHQFLiOQt KURzba pro 
stabilitu vlády. 1LFPpQČ ýHVNi UHSXEOLND MH RG URNX  VRXþiVWt (YURSVNp XQLH
a v této souvislosti není YOLY ]PČQ\ SROLWLFNêFK VWUDQ SUR VWDELOLWX ]HPČ SĜtOLã
významný. ZDKUDQLþQt SROLWLND E\ VH GDOD R]QDþLW ]D UHODWLYQČ EH]SUREOpPRYRX
a stabilní.
Obchodování na trhX%%VHĜtGtREFKRGQtP]iNRQtNHP]iNRQHPþ
6E NWHUê XSUDYXMH SRVWDYHQt SRGQLNDWHOĤ REFKRGQt ]iYD]NRYp Y]WDK\ D ]SUDFRYiYi
SĜtVOXãQp SĜHGSLV\ (YURSVNêFK VSROHþHQVWYt ÒSUDYD REþDQVNRSUiYQtFK Y]WDKĤ
a PDMHWNRYêFK Y]WDKĤ I\zických a právnických osob je zakotvena v REþDQVNpP
]iNRQtNX ]iNRQČ þ  6E =GH E\FK ]PtQLO GĤOHåLWRVW SDUDJUDIX  NGH MH
v odstavci 7 uvedeno: „Byla-OLVPORXYDX]DYĜHQDSĜLSRXåLWtSURVWĜHGNĤNRPXQLNDFHQD
GiONXPiVSRWĜHELWHOSUiYRRGVPORXY\ RGVWRXSLWEH]XYHGHQtGĤYRGXDEH] MDNpNROLY
VDQNFHGRGQĤRGSĜHY]HWtSOQČQt³ .RPXQLNDFtQDGiONXVHUR]XPtQDSĜtNODGSURGHM
SURVWĜHGQLFWYtP LQWHUQHWRYpKR REFKRGX  (=iNRQ R RFKUDQČ VSRWĜHELWHOH,
[cit. 2011-02-11])
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=iNRQ þ  6E R RFKUDQČ VSRWĜHELWHOH ]DSUDFRYiYi SĜtVOXãQp SĜHGSLV\
(YURSVNêFKVSROHþHQVWYtDVWDQRYtQČNWHUpSRGPtQN\SRGQLNiQtYê]QDPQpSURRFKUDQX
VSRWĜHELWHOH ~NRO\ YHĜHMQp VSUiY\ Y REODVWL RFKUDQ\ VSRWĜHELWHOH D RSUiYQČQt
VSRWĜHELWHOĤVGUXåHQtVSRWĜHELWHOĤQHERMLQêFKSUiYQLFNêFKRVRE]DORåHQêFKNRFKUDQČ
VSRWĜHELWHOH Dle § 9 je SURGiYDMtFtSRYLQHQĜiGQČLQIRUPRYDWVSRWĜHELWHOHRYODVWQRVWHFK
SURGiYDQêFK YêURENĤ QHER FKDUDNWHUX SRVN\WRYDQêFK VOXåHE R ]SĤVREX SRXåLWt
a ~GUåE\YêURENXDRQHEH]SHþtNWHUpY\SOêYi]MHKRnesprávného použití nebo údržby, 
MDNRåLRUL]LNXVRXYLVHMtFtPVSRVN\WRYDQRXVOXåERX-HVWOLåHMHWRSRWĜHEQpVRKOHGHP
QDSRYDKXYêURENX]SĤVREDGREXMHKRXåtYiQtMHSURGiYDMtFtSRYLQHQ]DMLVWLWDE\W\WR
LQIRUPDFH E\O\ REVDåHQ\ Y SĜLORåHQpP StVHPQpP návodu a aby byly srozumitelné.
(=iNRQRRFKUDQČVSRWĜHELWHOH, [cit. 2011-02-11])
9HOLFH GĤOHåLWê MH  19 uvedeného zákona þ  6E, kde je vše
o reklamacích: Ä3URGiYDMtFt MH SRYLQHQ SĜLMPRXW UHNODPDFL Y NWHUpNROL SURYR]RYQČ
v Qtå MH SĜLMHWt UHNODmace možné s ohledem na sortiment prodávaného zboží nebo 
SRVN\WRYDQêFKVOXåHESĜtSDGQČLYVtGOHQHERPtVWČSRGQLNiQt3URGiYDMtFtMHSRYLQHQ
VSRWĜHELWHOL Y\GDW StVHPQp SRWYU]HQt R WRP NG\ VSRWĜHELWHO SUiYR XSODWQLO FR MH
REVDKHP UHNODPDFH D MDNê ]SĤVRE Y\Ĝt]HQt UHNODPDFH VSRWĜHELWHO SRåDGXMH D GiOH
SRWYU]HQt R GDWX D ]SĤVREX Y\Ĝt]HQt UHNODPDFH YþHWQČ SRWYU]HQt R SURYHGHQt RSUDY\
a GREČMHMtKRWUYiQtSĜtSDGQČStVHPQpRGĤYRGQČQt]DPtWQXWtUHNODPDFH7DWRpovinnost 
VHY]WDKXMHLQDMLQpRVRE\XUþHQpNSURYHGHQtRSUDY\9SURYR]RYQČPXVtEêWSRFHORX
SURYR]QtGREXSĜtWRPHQSUDFRYQtNSRYČĜHQêY\ĜL]RYDWUHNODPDFH3URGiYDMtFtQHERMtP
SRYČĜHQê SUDFRYQtN UR]KRGQH R UHNODPDFL LKQHG YH VORåLWêFK SĜtSDGHFK GR WĜt
SUDFRYQtFKGQĤ'RWpWROKĤW\VHQH]DSRþtWiYiGREDSĜLPČĜHQiSRGOHGUXKXYêURENXþL
VOXåE\SRWĜHEQiNRGERUQpPXSRVRX]HQtYDG\5HNODPDFHYþHWQČRGVWUDQČQtYDG\PXVt
EêW Y\Ĝt]HQD EH] ]E\WHþQpKR RGNODGX QHMSR]GČML GR  GQĤ RGH GQH XSODWQČQt
UHNODPDFHSRNXGVHSURGiYDMtFtVHVSRWĜHELWHOHPQHGRKRGQHQD GHOãtOKĤWČ3RXSO\QXWt
WpWROKĤW\PiVSRWĜHELWHOVWHMQiSUiYDMDNRE\VHMHGQDORRYDGXNWHURXQHO]HRGVWUDQLW
3ĜLSURGHMLQHERSRVN\WRYiQtVOXåHEPLPRRKOiãHQRXSURYR]RYQXMHSURGiYDMtFtSRYLQHQ
k informacím podle § 13 písemnou formou poskytnout zejména název nebo jméno 
a DGUHVX SURGiYDMtFtKR NGH PĤåH VSRWĜHELWHO L SR XNRQþHQt WDNRYpKR SURGHMH QHER
poskytování služeb uplatnit reklamaci.“ (=iNRQ R RFKUDQČ VSRWĜHELWHOH,
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[cit. 2011-02-11])
=iNRQ þ  6E R QČNWHUêFK VOXåEiFK LQIRUPDþQt VSROHþQRsti reguluje 
QHY\åiGDQRX HOHNWURQLFNRX LQ]HUFL VSDP D SRYROXMH SRX]H REFKRGQt VGČOHQt SRGOH
takzvaného systému opt-in, tedy pouze s výslovným souhlasem adresáta. Za zasílání 
QHY\åiGDQêFK REFKRGQtFK VGČOHQt VSDPX QDYUhuje zákon sankci ve výši až 
10.000.000 .þ XNOiGDQRX ÒĜDGHP QD RFKUDQX RVREQtFK ~GDMĤ (iPodnikatel.cz,
[cit. 2011-02-12])
=iNRQþ6ERRFKUDQČRVREQtFK~GDMĤFKUiQtYãHFKQ\RVREQt~GDMH
MPpQRDSĜtMPHQtGRGDFtDGUHVDWHOHIRQQtþtVORH-mailová DGUHVD,ý2',ýDMNWHUp
budou internetovému obchodu poskytnuty. 'RSRUXþXMHVHXYpVW WRWRVGČOHQt„Veškerá 
RVREQtGDWDDNRQWDNWQt~GDMHXYHGHQpSĜLREMHGQiYFH]ERåtMVRXXUþHQ\SRX]HSUR~þHO\
internetového obchodu (název), který s nimi nakládá v soXODGXVH]iNRQHPþ
6ERRFKUDQČRVREQtFK~GDMĤ (iPodnikatel.cz, [cit. 2011-02-12])
3.3.2 Ekonomické SURVWĜHGt
Míra inflace v ý5 Y\MiGĜHQi SĜtUĤVWNHP LQGH[X VSRWĜHELWHOVNêFK FHQ NH
VWHMQpPX PČVtFL SĜHGFKR]tKR URNX MH  ]D PČVtF OLVWRSDG  Úroková míra 
GLVNRQWQt VD]ED MH ýHVNRX QiURGQt EDQNRX VWDQRYHQD QD  SURVLQHF 
ÒURNRYi PtUD NRPHUþQtFK EDQN SUR SRVN\WQXWt ~YČUX MH LQGLYLGXiOQt D DNWXiOQČ
(prosinec 2010) se pohybuje okolo 4% p.a. 'HILFLWVWiWQtKRUR]SRþWX]DURNGRViKO
192,2 miliardy korun. Hrubý domácí produkt ve þWYUWOHWtPH]LURþQČY]URVWOQD
2,8%. ýHVNêVWDWLVWLFNê~ĜDG[cit. 2010-12-14])
+RGQRWDKUXEpKRGRPiFtKRSURGXNWX]QDþt]DþiWHNRåLYHQtHNRQRPLN\SRWpPČĜ
dvouleté ekonomické krizi.
ýHVNi QiURGQt EDQND ý1% SRGREQČ MDNR YČWãLQD FHQWUiOQtFK EDQN VH
VRXVWĜHćXMH SĜHGHYãtP QD VWDELOLWX VSRWĜHELWHOVNêFK FHQ. 9EĜH]QX  E\O Y\KOiãHQ
LQIODþQtFtOYHYêãLSODWQêRGOHGQDV WtPåHý1%EXGHVWHMQČMDNRGRSRVXG
XVLORYDWRWRDE\VHVNXWHþQiKRGQRWa inflace nelišila od cíle o více než jeden procentní 
ERGQDREČVWUDQ\
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6WDYVPČQQpKRNXUVXNHGQL31. 3. 2011 ]YHĜHMQČQpPýHVNRXQiURGQtEDQNRXMH
24,525 .þ]DEuro a 17,406 .þ]DDPHULFNê'olar. 6D]EDGDQČ] SĜtMPXSURSUiYQLFNp
osoby þLQt%, pokud není v ]iNRQČþ6EVWDQRYHQR MLQDN'DĖ] SĜLGDQp
hodnoty je ve výši 20% a snížená sazba pro vybrané zboží a služby 10%. Pro veškeré 
zboží Schwazwolf Outdoor je DPH ve výši 20%. Sazby cla jsou uvedeny v Celním 
sazebníku ES (TARIC), vydávaném jedQRX URþQČ =PČQ\ N QLPå Y SUĤEČKX URNX
GRFKi]t MVRX SUĤEČåQČ ]D]QDPHQiYiQ\ GR GDWDEi]H EH]SODWQČ SĜtVWXSQp QD ZHERYp
adrese http://europa.eu.int/comm/taxation_customs/dds/en/home.htm.
9HOLNRVWSRSXODFHýHVNpUHSXEOLN\MHSĜLEOLåQČPLOLRQĤ%H]QRYRUR]HQFĤ
D OLGtVWDUãtFK OHW MHFHONRYêSRþHWRE\YDWHOSĜLEOLåQČPLOLRQĤ9ČNRYiVWUXNWXUD
WRKRWRSRþWXMH]Qi]RUQČQDQDQiVOHGXMtFtPREUi]NX
Obrázek 3-79ČNRYiVWUXNWXUDRE\YDWHOVWYDý5N
(=GURMGDWýHVNêVWDWLVWLFNê~ĜDG[cit. 2010-12-14])
MtUD UHJLVWURYDQp QH]DPČVWQDQRVWL 0LQLVWHUVWYHP SUĤP\VOX D VRFLiOQtFK YČFt
dosáhla ve 3. þtvrtletí 2010 hodnoty 8,6 %. 1t]NRXPtUXQH]DPČVWQDQRVWLPDMt WUYDOH
Y\VRNRãNROiFL   D RVRE\ V ~SOQêP VWĜHGQtP Y]GČOiQtP V PDWXULWRX  
9\VRNi PtUD QH]DPČVWQDQRVWL SĜHWUYiYi YH VNXSLQČ RVRE VH ]iNODGQtP Y]GČOiQtP
(23,6  DPtUQČ QDGSUĤPČUQi MH Y SRþHWQp VNXSLQČ RVRE VH VWĜHGQtP Y]GČOiQtP EH]
PDWXULW\YþY\XþHQêFK ýHVNêVWDWLVWLFNê~ĜDG[cit. 2010-12-14]).
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Navzdory ekonomické krizi rostl v roce 2009 SRþHWILUHP=DORåHQRE\ORFHONHP
  REFKRGQtFK VSROHþQRVWt ]DQLNOR MLFK  088. 3RþHW VSROHþQRVWt V UXþHQtP
RPH]HQêP DNFLRYêFK YHĜHMQČ REFKRGQtFK D NRPDQGLWQtFK VSROHþQRVWt D GUXåVWHY VH
tak L SĜHV HNRQRPLFNRX NUL]L ]YêãLO o  WLVtFH ILUHP QD   FRå SĜHGVWDYXMH
QiUĤVW RSURFHQWD9\SOêYi WR ] DQDOê]\GDWDEi]H&ULELs.cz. 1HMYČWãt QiUĤVW SRþWX
firem byl v Praze. (Podnikatel.cz, [cit. 2010-12-14])
3.3.3 6RFLiOQtDNXOWXUQtSURVWĜHGt
2XWGRRURYp YROQRþDVRYp DNWLYLW\ MVRX RE\YDWHOL ýHVNp UHSXEOLN\ YHOPL
REOtEHQ\ 'RND]XMH WR WDNp UHODWLYQČ YHONp PQRåVWYt VSROHþQRVWt Y ý5 ]DPČĜHQp QD
YêUREXDSURGHMY\EDYHQtSURRXWGRRUQDSĜtNODG]QDþN\Hannah, Humi outdoor, Loap, 
+XVN\DGDOãtýHãLMVRXWDNpQDGãHQêPLKRXEDĜLDY QHSRVOHGQtĜDGČPLOXMtF\NOLVWLNX
a WR KODYQČ SUR VSRUWRYQt WXULVWLFNp D ]iEDYQp ~þHO\ V posledních deseti letech se 
YHOPL UR]ãtĜLO WUHQG NG\ VSRWĜHELWHO VOHGXMH QHMQRYČMãt WUHQG\ Y WHFKQLFH L GHWDLOHFK
IXQNþQtKRREOHþHQtLNG\åRVSRUWRYiQtspíše více mluví, než ho provádí.
„ýHVNê]iND]QtNXåVHWROLNQHRULHQWXMHQDFHQXMHYLGČWSRVXQNIXQNþQtPWHG\
dražším materLiOĤP ýHãL QD RXWGRRU Y\EDYHQt UR]KRGQČ QHãHWĜt =iND]QtN Xå Yt åH
v RE\þHMQpPEDYOQČQpPWULþNXYQiURþQČMãtFKSRGPtQNiFKWĜHEDQČNGHQDKRUiFKPRF
QHXVSČMH ýHãL DOH L 6ORYiFL WtP åH QHPDMt PRĜH VH YtFH ]WRWRåĖXMt V RXWGRRURYêP
sortimentem. Oproti jiQêP]HPtPNWHUpYOHWQtFKVSRUWHFKPDMtVQDGQČMãtDGRVWXSQČMãt
PRåQRVW YêEČUX GRYROHQp XPRĜH MVRXýHãL YtFH RULHQWRYiQL QD GRYROHQRX Y SĜtURGČ
QHERQDKRUiFKWHG\RXWGRRUDQHERĜHNQČPHNHPSLQN“ +RVSRGiĜVNpQRYLQ\
3.3.4 Technologické SURVWĜHGt
DostXSQRVW D ~URYHĖ PRGHUQtFK WHFKQRORJLt MH UHODWLYQČ YHONi VURYQDWHOQi
s QHMY\VSČOHMãtPL VWiW\ VYČWD 0H]L WHFKQRORJLFNp IDNWRU\ SDWĜt VWURMH D WHFKQRORJLH
SRþtWDþRYê KDUGZDUH D VRIWZDUH SĜHGHYãtP LQIRUPDþQt V\VWpP\ D V\VWpP\ SUR
e-business, které se v SRVOHGQt GREČ YHOLFH U\FKOH Y\YtMt D SUR XGUåHQt
NRQNXUHQFHVFKRSQRVWLMHSRWĜHEDGUåHWV WČPLWRWHFKQRORJLHPLNURN
Podpora vlády v oEODVWL YČG\ D Yê]NXPX MH ]QDþQi 3ro rok 2011 vláda 
v UR]SRþWX Y\þOHQLOD SUR WXWR REODVW FHONHP 9 miliardy korun. Pro období 2007 –
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2013 MH YČGD D Yê]NXP WDNp SRVtOHQD ] IRQGĤ (YURSVNp XQLH D WR NRQNUpWQČ ]H
VWUXNWXUiOQtFK IRQGĤ D ]H  rámcového programu EU pro výzkum. Podpora ze 
VWUXNWXUiOQtFKIRQGĤMHY\PH]HQDVNU]HQČNROLNRSHUDþQtFKSURJUDPĤ
 OP Podnikání a inovace
 239]GČOiYiQtSURNRQNXUHQFHVFKRSQRVW
 OP Výzkum a vývoj pro inovace
 23/LGVNp]GURMHD]DPČVWQDQRVW
6WUXNWXUD ILQDQFRYiQt WČFKWR SURJUDPĤ MH QiVOHGXMtFt  % zdroje EU, 15 %
spolufinancování (národní zdroje, soukromé investice).
3.3.5 (QYLURPHQWiOQtSURVWĜHGt
3URVWĜHGtSURYROQRþDVRYpRXWGRRUDNWLYLW\MHY ý5DFHOp(8LGHiOQt.UDMLQDMH
UR]PDQLWi D QDEt]t GREUp SRGPtQN\ SUR VSRUWRYQt WXULVWLFNp D UHNUHDþQt DNWLYLW\
v NDåGpP URþQtP REGREtLegislativní oFKUDQD åLYRWQtKR SURVWĜHGt MH Y Evropské unii 
jednou z QHY\ããtFKQDVYČWČDRGSRYtGiWRPXYHONpPQRåVWYt]iNRQĤDQRUHPJedním 
z RFKUDQQêFKRSDWĜHQtåLYRWQtKRSURVWĜHGtNWHUpVHGRWêNiSRGQLNDWHOĤMHSUREOHPDWLND
elektroodpadu a s WtP VRXYLVHMtFtFK UHF\NODþQtFK SRSODWNĤ Povinnosti týkající se 
YêUREFĤ GRYR]FĤ D SURGHMFĤ HOHNWUR]DĜt]HQt GHILQXMH ]iNRQ þ  6E
o odpadech.
3.4 Analýza oborového SURVWĜHGt
Analýza oborového SURVWĜHGt je ]DPČĜHQD QD NRQNXUHQFL WUK ]iND]QtN\
a dodavatele.
3.4.1 .RQNXUHQFHSĤVREtFt na daném trhu
Stávajícími NRQNXUHQW\MVRXYãHFKQ\VSROHþQRVWLSURGiYDMtFtVSRUWRYQtY\EDYHQt
SURRXWGRRUQDVSRWĜHEQtPWUKX0H]LQHMYČWãtSDWĜtQDSĜtNODGVSROHþQRVWLMDNR2XWGRRU
&RQFHSW DV D5RFN 3RLQW DV VH VYêPL SURGHMQDPL5RFN 3RLQW D ]QDþNRX+DQQDK
dále pak HUDYsport a.s.; HUMI OUTDOOR, s.r.o; PICCOLLO spol. s r.o. VH]QDþNRX
LOAP; HUSKY CZ s.r.o.; ,QWHUVSRUW ý5 VUR; SPORTISIMO s.r.o.; HERVIS Sport 
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a móda, s.r.o.; Kastner + Öhler spol. s r.o. s prodejnami Gigasport a uvádím také
YêKUDGQČ LQWHUQHWRYê REFKRG VSROHþQRVWL Internet Mall, a.s., který nabízí široký 
VRUWLPHQWYþHWQČVSRUWRYQtKRY\EDYHQt 3UYQtþW\ĜL]PtQČQpMVRX]DPČĜHQ\QDY\EDYHQt
SUR RXWGRRU RVWDWQt MVRX ]DPČĜHQ\ QD VSRUW YãHREHFQČ 9 následující tabulce jsou 
uvedeny SRGUREQpLQIRUPDFHRWČFKWRVSROHþQRVWHFK
&ŝƌŵĂ 
ƉŽēĞƚ
ƉƌŽĚĞũĞŶ
ǀZ 
Ğ-ƐŚŽƉ ƌŽēŶşŽďƌĂƚϮϬϬϵ;ƚŝƐ͘<ēͿ DĂƌǎĞ ZĂďĂƚ WƌŝǀĄƚŶşǌŶĂēŬǇ 
>W/EWZK͕Ă͘Ɛ͘ 66 ano 556 231 ϲϵ͕ϴϵй ϰϭ͕ϭϰй >ŝƚŚĞƌŵ 
ZŽĐŬWŽŝŶƚĂ͘Ɛ͘
;KƵƚĚŽŽƌŽŶĐĞƉƚ
Ă͘Ɛ͘Ϳ 
21 ano ϯϵϴϵϴϳ ϳϵ͕ϲϵй ϰϰ͕ϯϱй ZĂŝŶĨŽƌĞƐƚ͕ZŽĐŬƉŽŝŶƚ͕,ĂŶŶĂŚĂĚĂůƓş 
,hzƐƉŽƌƚĂ͘Ɛ͘
;ĨƌĂŶĐŚŝƐŽƌͿ 33 ano ϮϮϵϮϯϳ ϮϬ͕ϬϮй ϭϲ͕ϲϴй ZŽĐŬŵƉŝƌĞ͕WŽŝŶƚĞĚ 
,hD/KhdKKZ͕
Ɛ͘ƌ͘Ž͘ 4 ano 48 182 Ϯϵ͕ϱϬй ϮϮ͕ϳϴй HUMI OUTDOOR 
W/K>>KƐƉŽů͘Ɛ
ƌ͘Ž͘ 
  
1 ne ŶĞƵǀĞĚĞŶŽ ŶĞƵǀĞĚĞŶŽ ŶĞƵǀĞĚĞŶŽ LOAP 
,h^<zƐ͘ƌ͘Ž͘
;ĨƌĂŶĐŚŝƐŽƌͿ 17 ano Ϯϲϯϵϰϭ ϳϱ͕ϲϲй ϰϯ͕Ϭϳй 
&ŝůŝƉƉŽ^ƉŝŶĞůůŝ͕dKdD͕
HUSKY TEC 
^WKZd/^/DKƐ͘ƌ͘Ž͘ 58 ano ϭϴϮϮϵϲϵ ϱϬ͕ϲϴй ϯϯ͕ϲϯй 
ZZ͕>tZK͕<>>Z͕
Z^^͕<E^/^͕>^,E͕
&ZE<E͕-KZ͕
ZKZĂĚĞƐşƚŬǇĚĂůƓşĐŚ 
,Zs/^^ƉŽƌƚĂ
ŵſĚĂ͕Ɛ͘ƌ͘Ž͘ 24 ne ϭϮϴϮϰϴϵ ϱϴ͕Ϭϳй ϯϲ͕ϳϰй 
/>EZ͕/d- 
dŚĞƌŵŽsĞŶƚ͕
</>/DE:ZKŽƵƚĚŽŽƌ
ĂĚǀĞŶƚƵƌĞ͕>^<Ks<͕
SEEMS 
/ŶƚĞƌƐƉŽƌƚZ
Ɛ͘ƌ͘Ž͘;ĨƌĂŶĐŚŝƐŽƌͿ 33 ne ŶĞƵǀĞĚĞŶŽ ŶĞƵǀĞĚĞŶŽ ŶĞƵǀĞĚĞŶŽ 
d/Z>͕dEKWZK͕
d/&hE͕E<DhZ͕
McKINLEY ͕YhDy
tdZWZKK&͕
t/EWZKK&͕
Zd,>ĂĚĞƐşƚŬǇ
ĚĂůƓşĐŚ 
<ĂƐƚŶĞƌнPŚůĞƌ
ƐƉŽů͘Ɛƌ͘Ž͘
;'ŝŐĂ^ƉŽƌƚͿ 
ϵ ne ϱϴϵϬϭϱ ϱϴ͕ϬϬй ϯϲ͕ϳϭй E>^^͕^WKZdůŝĨĞ 
/ŶƚĞƌŶĞƚDĂůů͕Ă͘Ɛ͘ 2 ano ϴϲϯϭϵϵ ϵ͕Ϯϭй ϴ͕ϰϯй KWd/D>>͕:Kz͕Zd
SPORT  
Tabulka 1: Významní prodejci sportovního vybavení pro outdoor v ýHVNpUHSXEOLFH
(=GURMGDW2EFKRGQtUHMVWĜtNDVEtUNDOLVWLQ-XVWLFHF]>FLW-01-25]), Databáze 
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RFKUDQQêFK]QiPHNSODWQêFKYýHVNpUHSXEOLFH (Upv.cz, [cit. 2011-01-25]). Webové 
stránky firem ( Rockpoint.cz, Hudy.cz, Humi.cz, Loap.cz, Sportisimo.cz, Hervis.cz, 
Intersport.cz, Gigasport.cz, Mall.cz [cit. 2011-01-10]))
V RGYČWYt Y\EDYHQt SUR RXWGRRU H[LVWXMH VSRXVWD NRQNXUHQþQtFK YêURENĤ
Konkurenceschopnost je zvyšována láNDYRX FHQRX SĜL RGOLãQRVWL GHVLJQXPQRåVWYtP
QDEt]HQêFK IXQNFt UHSXWDFt ]QDþN\ D ãtĜNRX VRUWLPHQWX = SURYHGHQpKR VURYQiQt
NRQNXUHQþQtFKSURGXNWĤ NWHUpXYiGtPY SĜtOR]H O]HY\þtVW åHQHMQLåãt NRQNXUHQFH MH
YH VNXSLQČ QRåĤ D QiĜDGt FRå WDNp NRUHVSRQGXje s YêVOHGNHP SURGHMĤ WČFKWR VNXSLQ
zboží. 
3.4.2 Hrozba vstupu nových NRQNXUHQWĤ
3UR VSRWĜHEQt WUK V Y\EDYHQtP SUR RXWGRRU SODWt Y\ããt SĜHNiåN\ YVWXSX QHå MH
WRPXQDSUĤP\VORYpPWUKXV UHNODPQtPLSĜHGPČW\QDNWHUpPVSROHþQRVWQ\QtSĤVREt
6SRþtYDMtYHY\VRNêFKSRþiWHþQtFKYêGDMtFKQD]DYHGHQtSURGHMHQDWDNpY QiNODGQČMãt
SURSDJDFLDSRGSRĜHSURGHMHVRXYLVHMtFtV mnohem širší cílovou skupinou než je tomu 
u %% -H YHOPL REWtåQp QDSRMLW VH QD H[LVWXMtFt GLVWULEXþQt NDQiO\ 0RåQRVW ]tVNiQt
NRQNXUHQþQt YêKRG\ MH pomocí diferenciace a inovací nebo v ]DPČĜHQt QD Qt]Np
QiNODG\ 9HONRX UROL KUDMH SRYČGRPt R ]QDþFH 6SRWĜHELWHOp VH þDVWR SĜL QiNXSQtP
YêEČUXVURYQDWHOQêFKSURGXNWĤUR]KRGXMtSRGOHIXQNþQRVWLFHQ\DSRGOH]QDþN\
3.4.3 Zákazníci a tržní potenciál
)LUPD NWHUi FtOt SURGHM ]ERåt QD VSRWĜHEQt WUK VH PĤåH VHWNiYDW V RGEČUDWHOL
z ĜDG GLVWULEXWRUĤ %% WUK D V RGEČUDWHOL NWHĜt MVRX VSRWĜHELWHOL %& WUK SRGOH
]YROHQpKR VWXSQČ GLVWULEXþQtKR NDQiOX &tORYêPL VSRWĜHELWHOL SURGXNWĤ ]QDþN\
Schwarzwolf OuWGRRUMVRXOLGpYHYČNX– 60 let s DNWLYQtPVW\OHPåLYRWDNWHĜtFKRGt
UiGL GR SĜtURG\ Y\KOHGiYDMt GREURGUXåVWYt D þDVWR FHVWXMt&HQD SURGXNWĤ MH VSROHþQČ
s kvalitou v porovnání s NRQNXUHQþQt QDEtGNRX QD stejné nebo nižší úrovni, takže 
ILQDQþQt PRåQRVWL FtORYêFK VSRWĜHELWHOĤ MVRX QD ~URYQL VWĜHGQt VWĜtG\ WHG\ QHMãLUãt
skupina obyvatelstva. Z YHOLNRVWLSRSXODFHý5DVWUXNWXU\RE\YDWHOVWYDPĤåHPHY\þtVW
že velikost tétRVNXSLQ\MHSĜLEOLåQČPLO. SRWHQFLiOQtFKVSRWĜHELWHOĤ
3RGOH ãHWĜHQt DJHQWXU\ ,psos Tambor utratili v roce 2010 ýHãL ]D VSRUWRYQt
REOHþHQtDY\EDYHQtYSUĤPČUXQDKODYX4 .þ. (+RVSRGiĜVNpQRYLQ\, 2011)
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Ä3RGOH SUĤ]NXPĤ PDUNHWLQJRYp VSROHþQRVWL 13' þLQLO\ Y (YURSČ Y roce 2008 
WUåE\YRXWGRRURYpPVHNWRUXPOG(85FRåSĜHGVWDYXje zhruba 20% z celkového 
objemu sportovního trhu. Podle NPD vrostl v roce 2008 tento sektor o 1% a vedl si lépe 
QHåYãHREHFQêWUKVHVSRUWRYQtP]ERåtPNWHUê]D]QDPHQDOSRNOHVR7HQWRSUĤ]NXP
]DKUQRYDO YãHFKQ\ HYURSVNp ]HPČ YþHWQČ 5XVND EH] 7XUHFND„ (SvetSportu.cz, 
[cit. 2011-03-02])
Budeme-li uvažovat 20% z FHONRYêFKYêGDMĤQDVSRUWRYQtY\EDYHQtGRVWDQHPH
þiVWNX.þNWHURXY SUĤPČUXXWUDWtSRWHQFLiOQt]iND]QtN]DY\EDYHQtSURRXWGRRU
6RXþLQHP SRþWX SRWHQFLiOQtFK VSRWĜHELWHOĤ D SUĤPČUQpKR YêGDMH VSRWĜHELWHOH ]tVNiPH
hodnotu tržního potenciálu:
Tržní potenciál =6,4×960 =6 144 PLO.þ
9\MHGQiYDFt VtOD VSRWĜHELWHOĤ MH Y]KOHGHP N vysoké konkurenci a množství 
VXEVWLWXþQtFK YêURENĤ Y RGYČWYt YHOLNi =iND]QtN PĤåH FHONHP VQDGQR SĜHMtW NH
konkurenci. 6WHMQČ WDN MH YHONi Y\MHGQiYDFt VtOD X ]DYHGHQêFK GLVWULEXWRUĤ
YHONRREFKRGQtNĤ na trhuNWHĜtMVRXVFKRSQLRYOLYĖRYDWGDOãtREFKRGQtN\D]iND]QtN\.
Se svolením vedení iMi Partner jsem oslovil firmy Outdoor Concept, a.s.
(Hannah, Rock Point), HUDYsport a.s., SPORTISIMO s.r.o. a Internet Mall, a.s. 
s cílem získat informace o SRGPtQNiFK SĜtSDGQp spolupráce QD GLVWULEXFL ]QDþN\
6FKZDU]ZROI 2XWGRRU . MHGQiQt SĜLVWRXSLOD SRX]H VSROHþQRVW 2XWGRRU &RQFHSW DV
-HGQiQt SUREČKOR GQH  3. 2011 v SO]HĖVNpP VtGOH VSROHþQRVWL 6FKĤ]N\ jsem se 
]~þDVWQLOVREFKRGQtP ĜHGLWHOHm iMi Partner, a.s., ze strany firmy Outdoor Concept, a.s. 
VH MHGQiQt ]~þDVWQLO SURGXNWRYê PDQDåHU Získané informace o podmínkách jsou 
následující:
 Zájem o produkty – R QČNWHUp SURGXNW\ E\O SURjeven zájem a byla 
GRKRGQXWDGDOãtVFKĤ]ND s FtOHPYêEČUXYKRGQêFKSURGXNWĤDVWDQRYHQt
ceny.
 Cena - požadovaný rabat distributora je od 60% do 66% z prodejní
maloobchodní ceny.
 Distribuce – ]DYiåHQt ]ERåt SĜtPR QD SURGHMQ\Rock Point QD ]iNODGČ
objednávek z centrály.
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 Propagace – SR GRKRGČ O]H XPtVWLW MDNRXNROLY UHNODPX GR SURGHMQ\
distributor se na financování podílí, ale z YČWãt þiVWL ML PXVt KUDGLW
dodavatel zboží.
 Splatnost – SUR]DþiWHNGQt.
V SĜtSDGČ ~VSČFKX Y SURGHMQRVWL SURGXNWĤ O]H SRGPtQN\ Gále optimalizovat, 
RYãHP VSROHþQRVW2XWGRRU &RQFHSWPi QČNROLN YODVWQtFK ]QDþHN YþHWQČ VLOQp ]QDþN\
+DQQDK D MH ]GH UL]LNR åH SRNXG VH EXGRX SURGXNW\ ]QDþN\ 6FKZDU]ZROI 2XWGRRU
GREĜHSURGiYDWEXGRXLPLWRYiQ\DGRGiYiQ\QDWUKSRG]QDþNDPLGLVWULEXWRUD Nabídku 
H[NOX]LYLW\ WM YêKUDGQtKRSURGHMH ]QDþN\Y ý5GLVWULEXWRURGPtWO V tím, že prodejny 
Rock Point jsou situovány v QiNXSQtFK FHQWUHFK DQD ]iNODGČ ]NXãHQRVWt YČGt åH WLWR
OLGpQHY\KOHGiYDMtNRQNUpWQt]QDþNXDOHY\EtUDMtVLSRGOHWRKRFRVHMLP]Uovna zalíbí.
3.4.4 Dodavatelé
6SROHþQRVW QDNXSXMH ]ERåt D VOXåE\ RG UĤ]QêFK GRGDYDWHOĤ WX]HPVNêFK
i ]DKUDQLþQtFK 6POXYQt VtOD YČWãLQ\ GRGDYDWHOĤ MH YãDN Y porovnání se smluvní sílou 
RGEČUDWHOĤ YêUD]QČ PHQãt =ERåt MH Y\UiEČQR GRGDYDWHOL SĜHYiåQČ ] asijských zemí
a u QČNWHUêFK YêUREFĤ QDSĜtNODG X YêUREFĤ QRåĤ MH VSROHþQRVW VH VYRMt ]QDþNRX
6FKZDU]ZROI 2XWGRRU QHMYČWãtP ]iND]QtNHP. 'ĤOHåLWRVW WDNRYpKR ]iND]QtND MH SDN
Y\VRNi þtPå VH VQLåXMH Y\MHGQiYDFt VtOD GRGDYDWHOH Velkou smluvní sílu mají 
západoevropské naGQiURGQt VSROHþQRVWL D GiOH GRGDYDWHOp HQHUJLt NWHĜt MVRX YČWãLQRX
v PRQRSROQtP QHER ROLJRSROQtP SRVWDYHQt 2EHFQČ O]H ĜtFL åH VPOXYQt VtOD URVWH
s NOHVDMtFtPPQRåVWYtPNRQNXUHQFHDGRVWXSQRVWt]GURMĤY RGYČWYt
V EĜH]QX  MVHP Dnalyzoval nabídky GRGDYDWHOĤ SURGHMQtFK SURVWRU
v nákupních centrech SUR SĜtSDGQRX YROEX GLVWULEXFH SĜtPêP SURGHMHP V vlastními 
prodejnami. Poptával jsem prostory v EUQČQVNêFK nákupních centrech Olympia Brno, 
NC Královo pole, Avion Shopping park a v pražském nákupním centru Galerie 
Butovice. Ke dni 31. 3. 2011 byly volné prostory k dispozici pouze v NC Královo pole
a v Galerii Butovice.
NC Královo pole ]DWČFKWRSRGPtQHN (MÜLLEROVÁ, 2011):
 obchodní jednotka þ%o velikosti 112,46 m2,
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 základní nájemné 11 €/m2PČVtF bez DPH,
 poplatky za služby 4,92 €/m2PČVtF
 poplatek za marketing 1,72 €/m2PČVtF,
 SRSODWHN ]D HQHUJLH QD ]iNODGČ RGKDGX VSRWĜHE\ ]iORKD  ¼P2PČVtF
bez DPH.
Celkem 17,64 €/m2PČVtF&HONHP]DSURVWRU.¼PČVtFHQHUJLH 337,38 
¼PČVtF .321,18 €/mČVtF + DPH.
Galerie Butovice ]DWČFKWRSRGPtQHN (JEŽKOVÁ, 2011):
 REFKRGQtMHGQRWNDþ%RYHOLNRVWLP2,
 ]iNODGQtQiMHPQp¼PPČVtFEH]'3+
 obratové nájemné 8%,
 poplatky za služby 5,70 €/m2PČVtFEH]'3+
 poplatek za marketing 2,44 €/m2PČVtFbez DPH,
 poplatek za HQHUJLH QD ]iNODGČ RGKDGX VSRWĜHE\ ]iORKD 3 €/m2PČVtF
bez DPH.
Celkem 33,14 €/m2PČVtF&HONHP]DSURVWRU.¼PČVtFHQHUJLH
¼PČVtF .¼PČVtFREUDWRYpQiMHPQp + DPH.
Pro oba prostory je podmínkou deposiWYHYêãLPČVtþQtKR nájemného + služby 
+ marketing + DPH. 6WDQGDUGQtGREDQiMPXOHWWHG\SRGREXSČWLOHWVPRåQRVWt
prodloužení na dalších 5 let. Dle dohody je možné první období snížit na 3 roky. Dle 
GĤYRGX SĜtSDGQpKR SĜHGþDVQpKR XNRQþHQt QiMHPQtho vztahu dodavatel nDEt]t UĤ]Qi
ĜHãHQtXNRQþHQt
3.5 $QDOê]DYQLWĜQtKRSURVWĜHGt
3.5.1 9L]HDSRVOiQtVSROHþQRVWL
3.5.1.1 Vize 
„-VPH VLOQi PH]LQiURGQt ILUPD SRVN\WXMtFt VSROHKOLYp VOXåE\ VFKRSQi SUXåQČ
SOQLW SĜiQt ]iND]QtND -VPH SUHVWLåQt ]DPČVWQDYDWHO NWHUê QDEt]t RWHYĜHQp PRåQRVWL
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YãHP VYêP SUDFRYQtNĤP 1DãtP SĜtQRVHP SUR VSROHþQRVW MH SRGSRUD Y]GČOiQt
KDQGLFDSRYDQêFKGČWt“ (iMi Partner, a.s., 2010)
3.5.1.2 Poslání 
„1DãtP SRVOiQtP MH SURDNWLYQČ SĜLQiãHW ]iND]QtNĤP HIHNWLYQt D LQVSLUDWLYQt
ĜHãHQtYREODVWL'UHNODP\DWtPMLPQDSRPiKDWNMHMLFKSURVSHULWČ“ (iMi Partner, a.s., 
2010)
3.5.2 Strategie
Budeme-li vycházet z WUDGLþQtKR3RUWHURYD SĜtVWXSXSDNILUPDL0L3DUWQHUDV
XSODWĖXMH VWUDWHJLL Qt]NêFK QiNODGĤ Y SRGREČ ~VSRU ] rozsahu (nákup ve velkých 
REMHPHFK ]D QLåãt FHQX DOH ]iURYHĖ XVLOXMH R ]tVNiQt NRQNXUHQþQt YêKRG\ SRPRFt
VWUDWHJLH FtOHQp GLIHUHQFLDFH RGOLãQRVWL 1DSĜtNODG MHMt ]QDþND 6FKZDU]ZROf Outdoor 
QDEt]tXFHOHQêVRUWLPHQW]ERåt]QDþNRYêFKUHNODPQtFKSĜHGPČWĤVHVSRUWRYQtWpPDWLNRX
SUR YROQê þDV Y SĜtURGČ 3URGHM WRKRWR ]ERåt FtOt zatím pouze na segment reklamních 
SĜHGPČWĤ Y ýHVNp UHSXEOLFH 9 roce 2009 ]DþDOD MHGQDW V prYQtPL ]DKUDQLþQtPL
VSROHþQRVWPL ] RGYČWYt UHNODPQtFK SĜHGPČWĤ R YêKUDGQtP ]DVWRXSHQt ]QDþN\. Cena 
SURGXNWĤ6FKZDU]ZROIMHRQČFRGUDåãtQHåEČåQpQH]QDþNRYpreklamní zboží, ale zase 
OHYQČMãtQHå]QDþNRYpRXWGRRURYp]ERåtGRVWXSQpQD VSRWĜHEQtP WUKX6 kvalitou je to 
obdobné jako s cenou. Výroba je YH YČWãtPtĜH ]DMLãWČQD VPOXYQt YêURERXY ]DKUDQLþt
a kvalita je jen WČåNRNRQWURORYDWHOQi Marketingovou strategií z hlediska distribuce je 
RVREQt SĜtVWXS obchodních UHIHUHQWĤ N ]iND]QtNĤP Y NRPELQDFL V LQWHUQHWRvým 
obchodem.
3.5.3 ,QIRUPDþQtV\VWpP\
V roce 2001 byl implementován YQLWURSRGQLNRYê LQIRUPDþQt systém (ERP 1)
(62 ,QWUDQHW ,6 (62 SRG XåLYDWHOVNêP UR]KUDQtP LQWHUQHWRYpKR SURKOtåHþH -H
PRåQp VH SĜLSRMLW ]H NWHUpKRNROL SRþtWDþH QD VYČWČ V internetovým prohltåHþHP
a SRYROHQêP SĜtVWXSHP 2EVDKXMH HNRQRPLFNp REFKRGQt D ORJLVWLFNp PRGXO\ MDNR
~þHWQLFWYt ILQDQFH SRSWiYN\ QDEtGN\ REMHGQiYN\ VNODG\ ]ERåt ~NRO\ Ĝt]HQt
]iND]QLFNêFK Y]WDKĤ D SOiQRYiQt 3URYR] ,6 (62 ]DMLãĢXMH MHGHQ GDWDEi]RYê D GYD
1 ERP (Enterprise Resource Planning) - LQIRUPDþQtV\VWpPNWHUêLQWHJUXMHDDXWRPDWL]XMHYHONpPQRåVWYt
SURFHVĤVRXYLVHMtFtFKV SURGXNþQtPLþLQQRVWPLSRGQLNX.
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DSOLNDþQt VHUYHU\ 6HUYHU\ MVRX VRXþiVWt ORNiOQt VtWČ NWHUi MH RG LQWHUQHWX RGGČOHQD
firewallem. (JAROŠ, 2009)
Na IS ESO9 je napojen internetový obchod VSROHþQRVWL. Pro velké podniky firma 
nabízí e-EXVLQHVV ĜHãHQt XPRåĖXMtFt VQDGQp REMHGQiYiQt UHNODPQtFK SĜHGPČWĤ
SURVWĜHGQLFWYtP SULYiWQtKR H-shopu s PRåQRVWt KOtGiQt UR]SRþWX MHGQRWOLYêFK
SUDFRYQtNĤzákazníka.
3.5.4 2UJDQL]DþQtVWUXNWXUD
Obrázek 3-82UJDQL]DþQtVWUXNWXUDVSROHþQRVWLL0L3DUWQHUDV(Zdroj: vlastní)
3.5.5 6W\OĜt]HQt
V þHOH FHOp RUJDQL]DFH MH JHQHUiOQt ĜHGLWHO NWHUê MH VRXþDVQČ SĜHGVHGRX
SĜHGVWDYHQVWYDDPDMRULWQtPYODVWQtNHPPro kvalifikované rozhodnutí ]tVNiYiSRWĜHEQp
LQIRUPDFH RG VYêFK SRGĜt]HQêFK. PRGĜt]HQtPDMtPRåQRVW Y\MiGĜLW VH k navrhovaným 
]PČQám. NČNWHUêP NWHĜt PDMt MHKR RVREQt GĤYČUX GHOHJXMH þiVW VYêFK SUDYRPRFt
'ĤOHåLWp rozhodování SĜHYiåQČ VWUDWHJLFNp SRYDK\ SRQHFKiYi QD VREČ 9ČWãLQD
þLQQRVWtYHILUPČMH]DORåHQDQDWêPRYpVSROXSUiFL9 WêPXVHUHODWLYQČU\FKOHSR]QDMt
schopnosti jednRWOLYêFKSUDFRYQtNĤ1HGRVWDWHþQpVFKRSQRVWLMVRXYHOLFHU\FKOHSR]QDW
Generální 
ƎĞĚŝƚĞů
Finance
jēƚĄƌŶĂ
KďĐŚŽĚ
WƌĂŚĂ
KďĐŚŽĚŶşĐŝ
Asistenti
Recepce
KďĐŚŽĚ
WůǌĞŸ
Recepce
KďĐŚŽĚŶşĐŝ
KďĐŚŽĚ
Liberec
Recepce
KďĐŚŽĚŶşĐŝ
^ŬůĂĚWƌĂŚĂ 'ƌĂĨŝŬĂ
Logistika
Nákup
WƌŽĚƵŬĐĞ
Tiskárna
Balírna
^ŬůĂĚƌŶŽ
'ƌĂĨŝŬĂ
^ƉƌĄǀĂ/d
KďĐŚŽĚ
Brno
KďĐŚŽĚŶşĐŝ
Asistenti
KďĐŚŽĚ
KƐƚƌĂǀĂ
Recepce KďĐŚŽĚŶşĐŝ
Asistenti
Sekretariát Marketing
ZĞĨĞƌĞŶƚ
pro export
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na výkonech. K WDNRYêPSĜtSDGĤPREþDVGRFKi]tDYČWãLQRXMHSDNWDNRYiVSROXSUiFH
XNRQþHQD 8 YUFKRORYpKR PDQDJHPHQWX VH QHVFKRSQRVW PDQDåHUĤ SURMHYXMH REHFQČ
RGFKi]HQtP VFKRSQêFK SRGĜt]HQêFK SUDFRYQtNĤ =D SRVOHGQt URN QHSRGDO YêSRYČć
åiGQê]DPČVWQDQHFFRåPĤåHEêWREUD]HPGREUpKRPDQDJHPHQWXDOHPĤåHWREêWWDNp
]SĤVREHQRVWUDFKHPRSUiFLY období Y\VRNpQH]DPČVWQDQRVWL.
3.5.6 Spolupracovníci
&HONRYêSRþHW]DPČVWQDQFĤMH= WRKRSRþHWV Y\VRNRãNROVNêPY]GČOiQtPMH
FHONHP  3RþHW SUDFRYQtNĤ Y MHGQRWOLYêFK RGGČOHQtFK VSUiYD D ILQDQFH  EDOtUQD
(10), tiskárna (14), sklad (15), logistika ostatní (13), obchodníci (21), obchod asistenti 
âNROHQt]DPČVWQDQFĤMHSURYiGČQRMHGQRUi]RYČYČWãLQRXSĜLYVWXSXGR]DPČVWQiQt
3UDYLGHOQpãNROHQtSURYãHFKQ\MHQDEH]SHþQRVWSUiFHDSRåiUQtRFKUDQX-HGQRX]DURN
MHSURYiGČQRpravidelné ãNROHQtSURRGGČOHQtREFKRGX 'DOãt UR]YRM]DPČVWQDQFĤ ĜHãt
VSROHþQRVWLQGLYLGXiOQČ=DPČVWQDQFĤPMHQDEt]HQNurz anglického jazyka.
3UDFRYQtNQRYČSRYČĜHQê]DKUDQLþQtPH[SRUWHPMH]iURYHĖYHGRXFtPSRERþN\
v 2VWUDYČ D Pi WHG\ QD VWDURVW L MLQp ]iOHåLWRVWL QHå MHQ SURGHM ]ERåt 6FKZDU]ZROI
OXWGRRUQD]DKUDQLþQtPWUKX
3.5.7 Sdílené hodnoty
Sdílenými hodnotami jsou:
 Profesionalita – 9ãHFRGČOiPGČOiPWDNMDNQHMOpSHXPtP
 Týmová spolupráce – Jeden bez druhého se neobejdeme.
 9VWĜtFQRVW – Hledej, jak to jde.
 2WHYĜHQRVW – K FtOL YHGH SRX]H RWHYĜHQi komunikace, založená na 
~SOQêFKYþDVQêFKDRWHYĜHQêFKLQIRUPDFtFK
 Spolehlivost – 6SROHKOLYRVWMH]QDþNDL0L
3.5.8 Schopnosti
Profesionální zdatnost pracovního kolektivu je v UiPFL SUĤP\VORYpKR WUKX
s UHNODPQtPL SĜHGPČW\ QD GREUp ~URYQL 6SROHþQRVW Pi ]GDWQê D Y\ãNROHQê SURGHMQt
SHUVRQiO QLFPpQČ Y SĜtSDGČ H[SDQ]H QD VSRWĜHEQt WUK EXGH PXVHW GRSOQLW Y]GČOiQt
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a dovednosti VYêFK]DPČVWQDQFĤDE\E\ODVFKRSQDþHOLWkonkurenci také QDVSRWĜHEQtP
trhu. K WRPXPĤåHPLPR jiné využít také GRWDFHQDY]GČOiQtRG(YURSVNpKRVRFLiOQtKR
IRQGXYýHVNpUHSXEOLFHD 0LQLVWHUVWYDSUiFHDVRFLiOQtFKYČFtýHVNpUHSXEOLN\YUiPFL
2SHUDþQtKR SURJUDPX /LGVNp ]GURMH D ]DPČVWQDQRVW NWHUp VSROHþQRVW ]tVNDOD Y roce 
2010.
3.6 Analýza SWOT
3.6.1 Silné stránky
 9ODVWQt SURGXNWRYi ]QDþND 6FKZDU]ZROI RXWGRRU FKUiQČQi RFKUDQQRX
známkou.
 TradiFH]QDþN\QDWUKXV UHNODPQtPLSĜHGPČW\ již 11 let.
 UcelenêDRULJLQiOQtVRUWLPHQW]ERåt]DSĜt]QLYRXFHQX
 ZkuãHQRVWLVH]DKUDQLþQtPREFKRGHPDORJLVWLNRX
 5HODWLYQČYelké skladové prostory.
 Jedna z QHMVLOQČMãtFK D ILQDQþQČ ]GUDYých firem na trhu reklamních 
SĜHGPČWĤYý5.
 Zkušený a vyškolený prodejní personál.
3.6.2 Slabé stránky
 2EWtåQiGLIHUHQFLDFHRGNRQNXUHQþQtFKYêURENĤ
 1HHIHNWLYQtNRPXQLNDFHVH]DKUDQLþQtPLGLVWULEXWRU\.
 äiGQp]NXãHQRVWLVHVSRWĜHEQtPWUKHP
 Absence komplexní SURSDJDþQtNDPSDQČQD]QDþNX
 1HVWDELOQt NYDOLWD YêURENĤ D GORXKp GRGDFt WHUPtQ\ RG GRGDYDWHOĤ
z Asie.
3.6.3 3ĜtOHåLWRVWL
 2åLYHQt HNRQRPLFNpKR UĤVWX D V tím související zvýšená VSRWĜHED
domácností.
 Existence QHREVD]HQêFK WUKĤ ]QDþNRX 6FKZDU]ZROI RXWGRRU NRQNUpWQČ
VSRWĜHEQtho trhu s vybavením pro outdoor.
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 6QDGQêYVWXSQDWUK\þOHQVNêFKVWiWĤ(YURSVNpXQLH
 9ROQRþDVRYp outdoor aktivity jsou v ý5velmi oblíbené.
 6QDKDVSRWĜHELWHOĤRRGOLãHQt
3.6.4 Hrozby
 Vstup konkurence se srovnatelným produktem na trh.
 Z GLVWULEXWRUDVHPĤåHVWiWNRQNXUHQWWtPåHEXGHY\UiEČWQDSRGREHQLQ\
~VSČãQêFKSURGXNWĤ
 Globální pokles trhu.
 âSDWQiSODWHEQtPRUiONDRGEČUDWHOĤ na B2B trhu.
 Legislativní bariéry a restrikce.
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4 NÁVRH MARKETINGOVÉ STRATEGIE
4.1 Formulace cíle
3ULPiUQtP FtOHP SUiFH MH Y\WYRĜHQt QiYUKX PDUNHWLQJRYp VWUDWHJLH VSROHþQRVWL
L0L 3DUWQHU DV SUR YVWXS YODVWQt SURGXNWRYp ]QDþN\ 6FKZDU]ZROI 2XWGRRU QD QRYp
trhy. K dosažení tohoto cíle je v WpWR Ii]L QXWQp IRUPXORYDW GtOþt FtOH QD ]iNODGČ
zpracované strategické analýzy a analýzy SWOT. 
'tOþtFíle návrhu jsou:
1. YêEČUFtORYpKRWUKXSURH[SDQ]LQDMDNpQRYpWUK\VH]DPČĜLWDMDNQDW\WRWUK\
~VSČãQČSURQLNQRXW
2. formulace generické strategie,
3. QiYUK]PČQ\IRUPXODFHSRVOiQtVSROHþQRVWL
4. QiYUK]PČQ\IRUPXODFHSRVLWLRQLQJRYpKRVGČOHQt
5. návrh tvorby cen,
6. návrh distribuce,
7. návrh NRPXQLNDþQtKRPL[X,
8. návrh zboží a služeb pro zákazníky,
9. QiYUK]PČQ\Y RUJDQL]DþQtVWUXNWXĜH
10. SURJQy]DQiNODGĤ
11. analýza bodu zvratu,
12. prognóza tržeb,
13. návrh harmonogramu implementace a kontroly.
4.2 9êEČUFtORYpKRWUKXSURH[SDQ]L
Vzhledem k WRPX åH ILUPD VH ]QDþNRX MLå H[SDQGRYDOD QD QČNWHUp ]DKUDQLþQt
WUK\VUHNODPQtPLSĜHGPČW\VWUDWHJLLSURYVWXSQDGDOãtQHREVD]HQp]HPČ(YURSVNpXQLH
Pi MLå Y\WYRĜHQRX 1D ]iNODGČ YêVOHGNX DQDOê]\ D ]MLãWČQêFK VODEêFK VWUiQHN ILUPČ
GRSRUXþXML ]DPČĜLW VH QD ]OHSãHQt NRPXQLNDFH a LQIRUPDþQtKR WRNX VH ]DKUDQLþQtPL
GLVWULEXWRU\ MDNR MHSĜHGiYiQt LQIRUPDFtR]ERåtDREMHGQiYNiFKSĜHGiYiQtPDWHULiOĤ
62
a JUDILFNêFK SRGNODGĤ SUR SURSDJDFL ]QDþN\ . WRPXWR ~þHOX O]H Y\XåtW HOHNWURQLFNp
YêPČQ\ GDW SR LQWHrnetu pomocí stávajícího e-EXVLQHVV ĜHãHQt H-shop propojený s IS 
(62SĜtSDGQČQRYČY\WYRĜHQpKRY]iMHPQpKRSURSRMHQt LQIRUPDþQtFKV\VWpPĤPH]L
RGEČUDWHOHP D GRGDYDWHOHP W]Y V\VWpPHP (', Electronic Data Interchange). 
Podrobný návrh marketingové strateJLH]DPČĜHQpQD]DKUDQLþQtWUK\XåE\SĜHNUDþRYDO
UR]VDK WpWR SUiFH SURWR MH GiOH ]DPČĜHQD QD MLQp ]QDþNRX GRSRVXG QHREVD]HQp WUK\
Jedním z WČFKWRWUKĤQDNWHUêVH]DPČĜtPMHVSRWĜHEQtWUKV vybavením pro outdoor.
ÒVSČãQê YVWXS QD VSRWĜHEQt WUK PĤåH QiVOHGQČ ]YêãLW UHSXWDFL D SRYČGRPt
o ]QDþFHDGRFtOLW WDN]YêãHQtSURGHMH WDNpQD WUKX UHNODPQtFKSĜHGPČWĤ=iURYHĖ WtP
ILUPDXSODWQtVWUDWHJLLGLYHU]LILNDFHQHERĢVQtåtGĤVOHGN\UL]LNDNWHUiSO\QRX]SRNOHVX
WUKX UHNODPQtFKSĜHGPČWĤ)LUPDQHEXGHVH VYêPL]QDþNRYêPLSURGXNW\ WROLN]iYLVOi
na vývoji jednoho trhu.
Navrhuji cílit na segment lidí YHYČNX20 až 60 let s DNWLYQtPVW\OHPåLYRWDNWHĜt
FKRGt UiGL GR SĜtURG\ Y\KOHGiYDMt GREURGUXåVWYt D þDVWR FHVWXMt1D OLGL NWHĜt KOHGDMt
GREUê SRPČU FHQDYêNRQ QHY\KOHGiYDMt QHMSRNURþLOHMãt GRVWXSQRX WHFKQRORJLL DOH
]iURYHĖFKWČMtPtWIXQNþQtD]QDþNRYp]ERåt]DYêKRGQRXFHQX9SĜtSDGČQRåĤQiĜDGt
ODKYLþHN QD DONRKRO D KRGLQHN MVRX FtORYRX VNXSLQRX SĜHYiåQČPXåL äHQ\ VH EXGRX
více zajímat o textil, chodeckpKROHþLWHUPRVN\7DNRYêMHSRSLVNRQHþQêFKXåLYDWHOĤ
QLFPpQČNXSXMtFtPPĤåHEêWWDNpWHQNGRPiEOt]NpþLSĜiWHOHV WČPLWR]iMP\DFKFHMH
obdarovat tematickým dárkem. V WRPWRVPČUXPiILUPDL0L3DUWQHUERKDWp]NXãHQRVWL
a nabízí produkty také v dárkoYpPEDOHQt QDSĜtNODGQĤå VYtWLOQD DNRPSDVY jednom 
SRX]GĜHQHERFKRGHFNpKROHNURNRPČUNRPSDVDUXþQtNY jednom dárkovém balení.
4.3 Formulace generické strategie
Konkurence v dané oblasti je velká a její produkty jsou na stejné nebo vyšší 
cenové úrovni, QHå]DMDNRXFHQXMVRXSURGXNW\]QDþN\6FKZDU]ZROI2XWGRRUQDEt]HQ\
na reklamním trhu v GRSRUXþHQêFK FHQiFK =DPČĜHQt na celkové vedoucí postavení 
v nákladech nevidím jako dobrou volbuSURWRåHNRQNXUHQFHPiGRVWDWHþQêSURVWRUSUR
snížení nebo dorovnání cen. Budoucnost navrhuji založit na odlišení se od konkurence, 
WM QD VWUDWHJLL GLIHUHQFLDFH 8å Q\Qt MH Y SRUWIROLX ]QDþN\ QČNROLN SRORåHN NWHUp
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NRQNXUHQFH QHQDEt]t 1DSĜtNODG QRåH QiĜDGt ]PtQČQi GiUNRYi EDOHQt D UĤ]Qp VHW\
7DNRYpSRORåN\GRSRUXþXMLSRVLORYDWDEUiW MH MDNRVWČåHMQtSURGXNW\]QDþN\=iURYHĖ
MHQXWQpSURGXNW\REPČĖRYDWSRGOHQHMQRYČMãtFKWUHQGĤ9êUD]QêPSUYNHPRGOLãHQtMH
WDNpQi]HYDJUDILFNpY\MiGĜHQt]QDþN\9 souvislosti s tvorbou analýzy jsem se setkal 
s pozitivními názory lidí, ktHĜt]QDþNXQLNG\SĜHGWtPQHYLGČOL=QDþNDE\ODWČPLWROLGPL
YQtPiQD VStãH MDNR OX[XVQt ]DKUDQLþQt ]QDþND QHå MDNR þHVNi SULYiWQt ]QDþND
UHNODPQtFK SĜHGPČWĤ 7HQWR SR]QDWHN MH YHOPL GĤOHåLWê QHERĢ VSRWĜHELWHOp VH UiGL
RGOLãXMt SRPRFt ]QDþHN 5RN ]DORåHQt ]QDþN\  PĤåH YVWXSX QD QRYê WUK WDNp
pomoci; SĜHG]QDPHQiYi åH MGH R ]DYHGHQRX ]QDþNX NWHUi MH Då Q\Qt GRVWXSQi L SUR
VSRWĜHELWHOH Y RNROt 'DOãtP RGOLãHQtP PĤåH EêW WDNp ]SĤVRE GLVWULEXFH WYRUE\ FHQ
a ]SĤVRENRPXQLNDFH
4.4 3RVOiQtVSROHþQRVWL
6RXþDVQp SRVOiQt VSROHþQRVWL MH ]DPČĜHQR SRX]H QD MHGHQ WUK D QHY\VWLKXMH
SĜHVQČ NGR MH ]iND]QtNHP D MDNi MH NRQNXUHQþQt YêKRGD 9 SĜtSDGČ H[SDQ]H QD
VSRWĜHEQt WUK E\ VH PČOR SRVOiQt SDWĜLþQČ XSUDYLW DE\ SRVWLKRYDOR L WXWR REODVW
'RSRUXþXML]PČQLWIRUPXODFL] SĤYRGQtKR]QČQt
„1DãtP SRVOiQtP MH SURDNWLYQČ SĜLQiãHW ]iND]QtNĤP HIHNWLYQt D LQVSLUDWLYQt
ĜHãHQtYREODVWL'UHNODP\DWtPMLPQDSRPiKDWNMHMLFKSURVSHULWČ“,
na následující formulaci:
„3RVOiQtP VSROHþQRVWL MH SĜLQiãHW SRGQLNDWHOĤP ~þLQQRX UHNODPX D SRGporu 
prodeje reklamními a dárkovými SĜHGPČW\ a koncovým VSRWĜHELWHOĤm uspokojení
SRWĜHE\ po IXQNþQtYêVWURML pro aktivní SURåLWtYROQpKRþDVX.“.
4.5 )RUPXODFHSRVLWLRQLQJRYpKRVGČOHQt
6RXþDVQpVGČOHQt
„=iNODGQt ILOR]RILt ]QDþN\ 6FKZDU]ZROI už od roku 1999 je nabízet nejlepší 
PRåQRX NRPELQDFL PRGHUQtKR GHVLJQX D SURSUDFRYDQp IXQNþQRVWL D WDN SRVN\WRYDW
NYDOLWXYãHPRXWGRRURYêPQDGãHQFĤPFHVWRYDWHOĤPWXULVWĤPDF\NOLVWĤP“,
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MH]DPČĜHQRQDWRFR]QDþNDQDEt]tDOHQH]PLĖXMHSRWĜHEXFtORYêFK]iND]QtNĤ
proto QDYUKXMLSĜHIRUPXORYDWVGČOHQtQiVOHGRYQČ
„Pro FHVWRYDWHOH WXULVW\ F\NOLVW\ D PLORYQtN\ SĜtURG\ Y\åDGXMtFt YêVWURM
a pohodlí pro aktivní SURåLWtYROQpKRþDVXSĜLQiãt]QDþND6FKZDU]ZROI2XWGRRU již od 
roku 1999 nejlepší možnou kombinaFLPRGHUQtKRGHVLJQXDSURSUDFRYDQpIXQNþQRVWL³
SRXþDVQpVGČOHQt:
„Výstroj pro aktivní život – Equipment for active life“,
NWHUê MH ]DPČĜHQ QD SURGXNW YêVWURM Qavrhuji GRSOQLW R VGČOHQt SRWĜHE\ 3ro 
inspiraci uvádím YDULDQW\NWHUpMVRX]DPČĜHQ\QDSRWĜHEX:
1. Ä3ĜLSUDYWHVHQD dobrodružství - Get ready for adventure“,
2. „3RKRGOtYSĜtURGČ – Comfort in nature“,
3. „%êWYSRKRGČEêWYHQNX - Be cool, be outdoors“,
…
4.6 Marketingový mix
4.6.1 Distribuce
1D]iNODGČDQDOê]\lze uvažovat WĜL YDULDQW\MDNGLVWULEXRYDW]ERåtQDVSRWĜHEQt
trh. PURGHMHPSĜHVPDORREFKRGQtGLVWULEXWRU\SURVWĜHGQLFWYtPYODVWQtKR LQWHUQHWRYpKR
obchodu nebo vlastních prodejen.
4.6.1.1 3URGHMSĜHVPDORREFKRGQtGLVWULEXWRU\
Všichni významní maloobchodníci v RERUXXSODWĖXMt]SČWQRXLQWHJUDFLDQDEt]HMt
YODVWQt]QDþN\2VWDWQt]QDþN\QDEt]HMtSRX]HSRNXGMHSRQLFKSRSWiYNDMHGQiVHVStãH
R]QiPp]QDþN\V GREURXUHSXWDFt=iMHPRSURGHM]ERåt6FKZDU]ZROI2XWGRRUþiVWHþQČ
projevil pouze provozovatel prodejen Rock Point, firma Outdoor Concept, a.s., ale jinak 
MH ]H VWUDQ\ SURGHMFĤ QH]iMHP Outdoor Concept požaduje rabat 60% až 66% 
z prodejních cen. Tento rabat lze považovat za náklady na prodej SURVWĜHGQLFWYtP
distributora þLOL QiNODG\ REČWRYDQêFK SĜtOHåLWRVWt 'R WČFKWR QiNODGĤ QHMVRX ]DKUQXW\
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QiNODG\ QD SĜL]SĤVREHQt LQIRUPDþQtKR V\VWpPX QD UHNODPX ]DMLãĢRYDQRX
maloobchodníkem a náklady na zavážení zboží do prodejen. 
Výhodou WpWR GLVWULEXþQt VWUDWHJLH MVRX Qt]Np SRþiWHþQt QiNOady, rychlejší 
uvedení na trh a UHODWLYQČ nízké riziko ILQDQþQt ]WUiW\. 1HQt QXWQp QDYêãLW SRþHW
]DPČVWQDQFĤ
Nevýhodou je velmi nízká marže z SURGHMH RPH]HQi PRåQRVW RYOLYĖRYDW
XPtVWČQt ]ERåt Y SURGHMQČ D XPtVWČQt UHNODP\ ]iURYHĖ MH ]GH PRåQRVW VURYQiYiní 
s NRQNXUHQþQtPL SURGXNW\ QD MHGQRP PtVWČ Splatnost faktur 90 dní. Velká 
SUDYGČSRGREQRVW åH ]ERåt ]DSDGQH PH]L NRQNXUHQþQtPL SURGXNW\; pokud snad ne 
a EXGH VH GREĜH SURGiYDW SDN KUR]t UL]LNR LPLWDFH YêURENĤ SRG YODVWQt ]QDþNRX
distributora.
4.6.1.2 Prodej proVWĜHGQLFWYtP vlastního internetového obchodu
9\WYRĜHQt NYDOLWQtKR e-VKRSX XUþHQpKR SUR NRQFRYp VSRWĜHELWHOH dnes 
QHSĜHGVWDYXMHVORåLWê~NRO; ]YOiãWČNG\åPiILUPD]NXãHQRVWLVHVWiYDMtFtP e-business 
ĜHãHQtP 0ĤåH WDN PRGLILNRYDW VWiYDMtFt H-shop napojený na vnitropodnikový 
LQIRUPDþQt V\VWpP9 WRPWR SĜtSDGČ QDYUKXML ĜHãLW QiNXS\ pouze do výše skladových 
zásob, aby mohla být rovnou z e-shopu Y\WYRĜHQD YêGHMND, dodací list a faktura v IS 
ESO9 a zboží bylo skladníkem v FR QHMNUDWãt GREČ RGHVOiQR N zákazníkovi SĜtSDGQČ
SĜLSUDYHQRN RVREQtPXRGEČUX.
Výhodou MHSOQiNRQWURODQDGEXGRYiQtP]QDþN\D MHMtKRSRYČGRPtRychlost 
implementace. Možnost z þiVWLY\XåtWVWiYDMtFtH-EXVLQHVVĜHãHQtZboží nezapadne mezi 
NRQNXUHQþQtPL SURGXNW\ v e-shopech maloobchRGQtFK GLVWULEXWRUĤ. 9ČWãt potenciál 
tvorby KRGQRW\ ]QDþN\ ]LVNRvosti a perspektivy silného postavení na trhu. Platba za 
zboží SĜHGHPQHERSĜLSĜHY]HWt. 1HQtQXWQpQDY\ãRYDWSRþHW]DPČVWQDQFĤ
Nevýhodou MVRXSRþiWHþQt investice QDY\WYRĜHQtnového e-shopu.
4.6.1.3 3URGHMSURVWĜHGQLFWYtPYODVWQtch prodejen
$OWHUQDWLYRX SURGHMH SĜHV prodejny maloobchodníFK GLVWULEXWRUĤ je prodej 
SURVWĜHGQLFWYtP YODVWQtFK SURGHMHQ 3URGHMQD E\ PČOD EêW QD IUHNYHQWRYDQpP PtVWČ,
NWHUp ]DUXþt ãLUãt RVORYHQt SRWHQFLiOQtFK ]iND]QtNĤ. V WRPWR SĜtSDGČ QDYUKXML ]ĜtGLW
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SURGHMQX ]SRþiWNX Y %UQČ, v nákupním centru Královo pole, které je blízko centrále 
firmy a zásobování i kontrola tak budou PpQČ QiNODGQp þDVRYČ L ILQDQþQČ =Ĝt]HQt
GDOãtFKSURGHMHQGRSRUXþXML SOiQRYDWSRSUYQtFKYêVOHGFtFKKRVSRGDĜHQt SĜLEOLåQČ po
jednom roce provozu první prodejnyNYĤOLVH]yQQtPYêN\YĤP.
Výhodou MH SOQi NRQWUROD QDG EXGRYiQtP ]QDþN\ D MHMtKR SRYČGRPt =ERåt
QH]DSDGQHPH]LNRQNXUHQþQtPLSURGXNW\YSURGHMQČ9ČWãtSRWHQFLiOKRGQRW\]QDþN\
ziskovosti a perspektivy silného postavení na trhu. Platba za zboží ihned.
Nevýhodou MVRXSRþiWHþQt inYHVWLFHQDY\WYRĜHQtSURGHMQ\Náklady na nájem, 
propagaci a QDQRYp]DPČVWQDQFH'HOãtþDVRYpREGREtSURimplementaci.
Obrázek 4-1: Volné obchodní prostory pro prodejnu v NC Královo pole k pronajmutí 
R]QDþHQRþHUYHQČ(Zdroj: vlastní)
4.6.1.4 =iYČUN distribuci
Vzhledem k QH]iMPX PDORREFKRGQtFK SURGHMFĤ R GLVWULEXFL QH]QiPp ]QDþN\
a k MHMLFKWYUGêPSRGPtQNiPQDYUKXMLGLVWULEXRYDW]ERåtQDVSRWĜHEQtWUKSĜtPRXFHVWRX
SURVWĜHGQLFWYtP QRYČ Y\WYRĜHQêFK YODVWQtFK SURGHMQtFK NDQiOĤ, vlastního e-shopu
a prodejny. T\WRSURGHMQtNDQiO\ VHY]iMHPQČGRSOĖXMtSURWRQDYUKXMLY\XåtWREDGYD
VRXþDVQČ9 SĜtSDGČQiNXSXSĜHV H-shop PĤåHSURGHMQD sloužit jako VEČUQpPtVWRSUR
67
YUiFHQt ]ERåt QHER Y\Ĝt]HQt UHNODPDFH PtVWR SUR RGEČU ]ERåt D SODWEX Y hotovosti. 
6tGOR ILUP\ DQL MHMt SRERþky nedisponují vhodnými prostory a pracovními silami pro 
tyto þLQQRVWL a SUR QiYãWČY\ VSRWĜHELWHOĤ ] ĜDG ãLURNp YHĜHMQRVWi. E-shop slouží 
SĜHGHYãtP SUR SOiQRYDQp QiNXS\ NGHåWR SURGHMQD GRNiåH ~VSČãQČ FtOLW WDNp QD
nerozhodnuté zákazníky. Z výzkumu, jak uvádí ZAMAZALOVÁ (2009, s. 207), 
vyplynulo, že 67,2% rozhodnutí o nákupu ]QDþN\VHXVNXWHþĖXMHSĜtPRY SURGHMQČ
4.6.2 Tvorba cen
.RQFRYpFHQ\SURVSRWĜHELWHOHGRSRUXþXMLVWDQRYRYDWNRQNXUHQþQČRULHQWRYDQRX
metodou, tj. podle maloobchodních cen tak, aby srovnatelné položky s konkurencí byly 
QDVWHMQpFHQRYp~URYQL]DSĜHGSRNODGXGRsažení maržeVHNWHURXVHSRþtWiY analýze 
bodu zvratu. Pro unikátní položky lze stanovit ]SRþiWNXFHQXY\ããt &HQ\SURVSRWĜHEQt
WUK E\ PČO\ být VWHMQp QHER Y\ããt QHå FHQ\ XUþHQp SUR WUK V UHNODPQtPL SĜHGPČW\
Cenové srovnání s NRQNXUHQFt MH SĜtORKRX WpWo práce. 9êUD]QČ QLåãt FHQ\ E\ PRKO\
deformovat trh, dostat firmu do cenové pasti a poškodit LPDJH ]QDþN\, proto místo 
nízkých cen navrhuji prodávat s vyšší nebo stejnou cenou jakou má konkurence 
a SRGSRĜLWSURGHMUDGČMLSĜLGDQRXKRGQRWRX necenového charakteru viz podpora prodeje
v SRGNDSLWROHNRPXQLNDþQtKRPL[X (str. 69). 9êUD]QČ nižší ceny navrhuji nabízet pouze 
v DNþQtQDEtGFH na internetuNWHUiEXGHþDVRYČQHERNDSDFLWQČomezena.
4.6.3 .RPXQLNDþQtPL[
4.6.3.1 Reklama
Reklama bude hrát NOtþRYRX UROL SĜL H[SDQ]L QD VSRWĜHEQt WUK MHãWČ SĜHG
samotným zahájením prodeje. V první fáziWČVQČSĜHGDDVLPČVtFSR]DKiMHQtSURGHMH
E\PČODEêWYHOPLLQWHQ]LYQtDE\RVORYLODFRQHMYtFHFtORYêFK]iND]QtNĤ]DXMDODMHMLFK
pozornost a v QHMOHSãtPSĜtSDGČY QLFKY\WYRĜLODSRWĜHEXSRSURGXNWHFKQRYČXYiGČQp
]QDþN\QDWUKX
1iYUKXPtVWČQtUHNODP\Y médiích:
 Internet – webové stránky produktu; profil a reklama na Facebook.com;
bannery na webech o cestování QDSĜFHVWRYDQLLGQHVF]; sponzorované 
odkazy YH Y\KOHGiYDþtFK placené za proklik (PPC - pay per click) na 
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NOtþRYá slovD QDSĜ QRåH WHUPRVND VRIWVKHOO RXWGRRU ; navrhuji 
Y\WYRĜLWvtipné virální video a umístit jej na YouTube.cz;
 Venkovní reklama - billboardy a guerilla ve spádové oblasti prodejny;
 Letáky - ve spádové oblasti prodejny.
5HNODPDE\PČODEêWSUDYGLYiGĤYČU\KRGQi VUR]XPLWHOQi LQIRUPDWLYQtDEH]
násilí. Konkrétní a kreativní zpracování návrhĤ VGČOHQtDJUDILN\již nemá strategickou 
povahu D SĜHNUDþXMH UR]VDK WpWR SUiFH1avrhuji ho zadat ]NXãHQp UHNODPQt DJHQWXĜH,
která bude vycházet z JUDILFNpKR PDQXiOX ]QDþN\ D WpWR PDUNHWLQJRYp VWUDWHJLH
5HNODPQtVGČOHQtSURSĜHGYiQRþQtREGREtE\PRKORY\SDGDWQDSĜtNODGWDNWR
Jaký diUHNSURPXåH"6SUiYQêPXåPiPtWQĤå
7RWR VGČOHQt je cíleno na OLGL SĜHYiåQČ åHQ\, které PDMt SRWĜHEX NRXSLWPXåL
dárek 6GČOHQt MH QXWQp RERKDWLW R YKRGQê REUi]HN QRåH QHER QRåH Y NRPELQRYDQpP
QiĜDGtNWHUpPĤåHEêWYQtPiQRMDNRSĜLGDQiKRGQRWD
4.6.3.2 Public relations
V UiPFL Y]WDKĤ V YHĜHMQRVWt QDYUKXML ]DSRMLW þLQQRVW ILUP\ GR VSROHþHQVN\
RGSRYČGQêFKV\VWHPDWLFNêFKDNWLYLWN åLYRWQtPXSURVWĜHGtDY WRPWRVPČUXLQIRUPRYDW
YHĜHMQRVW R VYêFK DNWLYLWiFK 0ĤåH MtW QDSĜtNODG R SRGSRUX ochrany SĜtURGQt krajiny
a turistických oblastí, ]QDþHQt WXULVWLFNêFK VWH]HN VSRQ]RURYiQt ]YtĜDW vlka)
v ]RRORJLFNp ]DKUDGČ apod. Komunikovat s YHĜHMQRVWt SURVWĜHGQLFWYtP SURSDJDþQtFK
PDWHULiOĤY PtVWČSRGSRU\, na produktových webových stránek a sociálních sítí jako je 
Facebook.
4.6.3.3 Direct marketing
3ĜtPou formu komunikace bude možné realizovat až po zaregistrování 
zákazníka na internetu nebo v SURGHMQČ D ]tVNiQt VRXKODVX VH ]DVtOiQtP REFKRGQtFK
VGČOHQt .DåGpPX WDNRYpPX ]iND]QtNRYL EXGRX ]DVtOiQ\ elektronické letáky 
SURVWĜHGQLFWYtP H-PDLOX PLQLPiOQČ MHGQRX PČVtþQČ PD[LPiOQČ MHGQRX WêGQČ
v ]iYLVORVWL QD DNWXiOQt ]PČQČ QDEtGN\ D VH]yQČ. 3ĜHG YiQRFHPL D SR Y\GiQt QRYpKR
katalogu EXGH]iND]QtNĤPNWHĜt]DSRVOHGQtURNQČFRQDNRXSLOL SRãWRX]DVOiQWLãWČQê
produktový leták s YČUQRVWQtVOHYRX, pokud možno necenovou.
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4.6.3.4 Eventy
Eventy (události) navrhuji SRĜiGDWQLNROLYQDKRGLOHDOHNRQFHSþQČV ohledem na 
dlouhodobý cíl. 1DSĜtNODGVSRQ]RURYDWYHĜHMQpVSRUWRYQtXGiORVWL]DPČĜHQpQDWXULVWLNX
cyklistiku, rodinné výlety apod. Mohou to být dálkové pochody, jako je slavný pochod 
„Praha - 3UþLFH“SĜtSDGQČzaložit vlastní pochod „Brno - ?“.
4.6.3.5 Podpora prodeje
1DOiNDW]iND]QtN\QDQt]NRXFHQXVHPĤåHY\PVWtWWtPåH]iND]QtN]DþQHEUiW
WDNRYp ]ERåt MDNR SRGĜDGQp, nekvalitní D SĜHVWDQH KR nakupovat. Zákazník musí mít 
pocit, že nakoupil kvalitní zboží YêKRGQČ 9êKRGQČ MHãWČ QH]QDPHQi „FHQRYČ
výhodné“ DOH PĤåH MtW R QHFHQRYRX SĜLGDQRX KRGQRWX 1DSĜtNODG „3 za cenu 2“, 
komplementární výrobek zdarma navíc za nákup vybraného produktu nebo ke každému 
zboží dárek zdDUPD6SROHþQRVWL0L3DUWQHUGLVSRQXMHnemalými zásobami Y\ĜD]HQpKR
dárkového zboží UĤ]Qp NDWHJRULH R NWHUp QHQt QD SUĤP\VORYpP WUKX MLå ]iMHP DOH
SĜLtom jde v PQRKDSĜtSDGHFKRSUDNWLFNpD IXQNþQtYČFL. 0ĤåH MtWRSURSLVNXKUQHN
GHãWQtN NDOHQGiĜ GLiĜ DSRG Takové zboží navrhuji použít jako dárek ke každému 
nákupu. Zákazník si bude moci vybrat z QČNROLNDUĤ]QêFKGiUNĤSRGOHKRGQRW\QiNXSX
8SURGHMHSĜHVLQWHUQHWQDYUKXMLVWDQRYLWGRSUDYQp]GDUPDSURREMHGQiYN\QDG
.þ6WHMQRXVOXåEXLOLPLWQDbízí konkurence.
V SĜtSDGČ RWHYĜHQt QRYp SURGHMQ\ MH YKRGQp XSODWQLW SHQHWUDþQt VWUDWHJLL
tj. þDVRYČRPH]HQRXVWUDWHJLLSĜL MHMtPåSRXåLWt MGHR]tVNiQt]iND]QtNĤQt]NRXFHQRX
DYãDN L ]GH GRSRUXþXML Qt]NRX FHQX QDKUDGLW MHãWČ YČWãt SĜLGDQRX KRGQRWRX,
tj. KRGQRWQČMãtPGiUNHPQDSĜtNODGNRPSOHPHQWiUQtYêUREHNVWHMQp]QDþN\.
3ĜtNODG .VRIWVKHOORYpEXQGČSchwarzwolf ]D.þGRVWDQH každý zákazník
]GDUPDVSRUWRYQtWULþNRSchwarzwolf  z mikrovlákna v KRGQRWČ.þ
7DNRYiSĜLGDQiKRGQRWDPĤåH]DXMPRXWDY\YRODWYČWãt ]iMHPVSRWĜHELWHOHQHå
]DYiGČFtVOHYDNWHUi]KUXEDRGSRYtGiFHQČWULþND 7RWRĜHãHQtPiGDOãtYêKRG\
 VSRWĜHELWHO EXGH QRVLW QD WULþNX ORJR6FKZDU]ZROI WDNåH EXGH QRVLþHP
reklamy jak venku s bundou, tak v interiéru s WULþNHP;
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 NRQNXUHQFH]ĜHMPČSĜLMGHRWUåE\]DMHGQRWULþNRSURWRåHVSRWĜHELWHOuž 
ho dostane s nákupem bundy. 
V SUYQtP WêGQX SR RWHYĜHQt QRYp SURGHMQ\ EXGRX X YVWXSX GR REFKRGQtKR
FHQWUDGYČSRKOHGQpKRVWHVN\QDEt]HW OHWiN\QDXYHGHQRX]DYiGČFtVOHYXDQDYtFGDOãt
MHãWČYêKRGQČMãt slevu, SĜtSDGQČPDOêGiUHN]GDUPDSRGSRGPtQNRXVSOQČQtVQDGQpKR
~NROX 1DSĜtNODG ]D SĜHGYHGHQt KODVLWpKR ]DYLWt YOND GRVWDQRX navíc poukaz, který 
v SURGHMQČSURPČQt]Dslíbenou KRGQRWX7HQWRVQDGQê~NRO]YOiGQHNDåGêUR]HVPČMH,
SĜLOiNi]YČGDYpOLGL a zájemce navede do prodejny.
4.6.3.6 Osobní prodej
3URSURGHMQX MHRVREQtSURGHMQXWQRVWt DQHMGĤOHåLWČMãtPSUYNHPPDUNHWLQJRYp
komunikace. =iURYHĖ MGHR MHGQX] QHMQiNODGQČMãtFKSRORåHN3URGHMQDEXGHRWHYĜHQD
KRGLQGHQQČGQtY týdnu. V prodeMQČE\PČO být jeden až GYDSURGDYDþL v jedné 
VPČQČ. &HONRYêSRþHW SURGDYDþĤ NWHĜt VH EXGRX VWĜtGDW SR GYRX EXGHPD[LPiOQČ4.
0]GXQDYUKXMLUR]GČOLWQDSHYQRXPLQLPiOQtDSRK\EOLYRX þiVW podle tržeb prodejny, 
aby byl personál motivován, QHERĢ REVOXKDPXVt EêW SĜtMHPQi D YVWĜtFQi =iURYHĖ VH
SURSĜtSDGQH~VSČFKXSURGHMHILUPDQHY\VWDYXMHSĜtOLãQpPXriziku snížené likvidity.
4.6.3.7 POP reklama
POP reklama (Point of Purchase) EXGH KUiW GĤOHåLWRX UROL Y PtVWČ SURGHMH þLOL
v PtVWČ SURGHMQ\ D MH SRWĜHED VH WRPXWR UHNODPQtPX PpGLX YČQRYDW D SRþtWDW V ním 
v UiPFL NRPXQLNDþQtKR PL[X QHERĢ Yê]QDPQp SURFHQWR UR]KRGQXWt ]iND]QtND MH
WYRĜHQRSUiYČY PtVWČSURGHMH. Na podlaze chodby obchodního centra navrhuji nalepit 
þerné stopy vlka VPČĜXMtFtN prRGHMQČDE\XNi]DOLFHVWXSRWHQFLiOQtP]iND]QtNĤPZa
prosklenou výlohu prodejny je vhodné umístit QDSĜtNODGvelký plochý displej (TV), na 
NWHUpP EXGH SURPtWiQD QHNRQHþQi VP\þND SURSDJDþQtKR YLGHD REUi]N\ a DNþQt
nabídka pro podporu prodeje. V SURGHMQČWR SDNEXGRXUĤ]QpVWRMDQ\REOHþHQpILJXUtQ\
police apod.
4.6.3.8 Atmosféra prodejny
Vzhledem k VRUWLPHQWXNWHUp MHXUþHQRSĜHYiåQČSURSRE\WY SĜtURGČQDYUKXML
v SURGHMQČQDYRGLWDWPRVIpUXSĜtURG\9VWXSGRSURGHMQ\E\PČOQDYRGLWLOX]Lvstupu do 
þLVWpSĜtURG\ kde bude FtWLWþLVWêDVYČåtY]GXFK, bude slyšet SĜtMHPQpFYUOLNiQtptáNĤ,
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vytí vlka, ]YČĜ ãXP SRWRND nebo YČWUX SĜtSDGQČ MLQi SĜtMHPQi KXGED QDYR]XMtFt
SĜtURGQtDWPRVIpUX0DWHULiO\]YROLWSĜHYiåQČSĜtURGQtWMQDKUXERRSUDFRYDQpmasivní 
GĜHYR NiPHQ URVWOLQ\ OLVWt NĤUX ãWČUNRStVHN DSRG Nic nákladného a luxusního, ale 
SĜHVWR SĤVRELYpKR ,QWHULpU PXVt Y\SDGDW XQLNiWQČ D QHNRQYHQþQČ DE\ SĜLOiNDO QRYp
]iND]QtN\NWHĜtVHEXGRXUiGLYUDFHW:HERYpVWUiQN\EXGRXSĜHSUDFRYiQ\ve stejném 
stylu.
4.6.4 Zboží a služby pro zákazníky
Stávající sortiment zboží MHNDåGêURNGRSOĖRYiQRQRYLQN\9 SĜtSDGČH[SDQ]H
QDVSRWĜHEQtWUKQDYUKXMLsortiment UR]ãtĜLW a prohloubit o další originální výrobky, které 
EXGRX QpVW ]QDþNX 6FKZDU]ZROI 2XWGRRU 1HRULJLQiOQt PpQČ kvalitní a OHYQČMãt
YêUREN\QDYUKXMLSURGiYDWSRGMLQRXQRYČY\WYRĜHQRXSULYiWQt]QDþNRXSĜtSDGQČEH]
]QDþN\. V SURGHMQČ QHPXVt EêW SRX]H ]ERåt ]QDþN\ 6FKZDU]ZROI 2XWGRRU DOH L MLQp
]ERåtSRGMLQRX]QDþNRXNWHUpEXGHGRSOĖRYDWVRUWLPHQWDY\XåtYDWWDNvolnou prodejní 
plochu.
1D FR MH SRWĜHED VL GiYDW SR]RU, je životní cyklus výrobku. Je nutné sledovat 
SURGHMH MHGQRWOLYêFK YêURENĤ ]YOiãĢ 3RNXG VH GRVWDQH YêUREHN GR F\NOX ]UDORVWL
a WUåE\]DþtQDMtNOHVDWQDVWDORNDPåLNVWDåHQtvýrobku z trhu a náhrady za nový.
4.6.4.1 3ĜHGSURGHMQtVOXåE\
 Parkování u prodejny. 
 0RåQRVW Y\]NRXãHQt ]ERåt 1DSĜtNODG SUR Y\]NRXãHQt QRåĤ D QiĜDGt
QDYUKXML ]ĜtGLW NRXWHN NGH EXGHPtW ]iND]QtNPRåQRVW RĜH]DW GĜHYČQê
NODFHN]DãURXERYDWYUXWNRPELQRYDQêPQiĜDGtPDSRG
4.6.4.2 Prodejní služby
 MožQRVW ]QDþHQt ]DNRXSHQpKR ]ERåt )LUPD Pi VYp YODVWQt WLVNDĜVNp
VWĜHGLVNR D XPRåQLW NRQFRYêP VSRWĜHELWHOĤP REMHGQDW VL ]D SĜtSODWHN
k ]DNRXSHQpPX ]ERåt QDSĜtNODG Y\JUDYtURYiQt MPpQD GR QRåH nebo 
ODKYLþN\QDDONRKRO PĤåHEêWYHONRXNRQNXUHQþQtYêKRGRXGravírovaní 
ODVHUHPGRNRYXGĜHYDSODVWXQHERVNOD MHSURPDORQiNODGRYp]QDþHQt
LGHiOQtSURWRåHPi]HYãHFKWHFKQRORJLtQHMPpQČQiURþQRXSĜtSUDYXDO]H
ho realizovat MLåRGMHGQRKRNXVX3URWXWRVOXåEXEXGRXSĜHGHPY\EUDQp
72
SRORåN\ D PRåQRVWL XPtVWČQt SUR ]QDþHQt 9 SURGHMQČ QHER QD ZHEX
]iND]QtN ]DGi WH[W SUR ]QDþHQt D Y\EHUH VL ] QČNROLND GUXKĤ StVPD
kterým bude text vygravírován. V SĜtSDGČzájmu bude takové zboží po 
]DSODFHQtR]QDþHQRDGRGiQRGo prodejny k vyzvednutí nebo zasláno na 
adresu zákazníka.
 PlDWEDNDUWRXQDNWHURXMVRXMLåVSRWĜHELWHOp]Y\NOtDWRMDNY SURGHMQČ
tak v e-shopu.
4.6.4.3 Poprodejní služby
 ěHãHQtUHNODPDFtYêPČQRX, SĜtSDGQČYUiFHQtPSHQČ]=iND]QtNPXVtPtW
MLVWRWX åH R QČM EXGH GREĜH SRVWDUiQR Y SĜtSDGČ QHVSRNRMHQRVWL
s produktem.
 InIRUPRYiQtRQRYLQNiFKDSĜLSUDYRYDQêFKDNFtch SURþOHQ\NOXEXNWHĜt
se zaregistrují.
4.7 9ČUQRVWní program
Jedním z QiVWURMĤSUREXGRYiQtSRUWIROLDYČUQêFK]iND]QtNĤMHYČUQRVWQtV\VWpP
Vzhledem k XUþLWp YêãL QiNODGĤ NWHUá souvisí se zavedením, zpracováváním dat 
a EČåQêP SURYR]HP YČUQRVWQtKR SURJUDPX QDYUKXML ]SRþiWNX YČUQRVWQt V\VWpP
QH]DYiGČW. Dalším argumentem proti zavedení mohou být bariéry jejich využívání. Jak 
uvádí ZAMAZALOVÁ (2009, s. 226) z vlastního výzkumu (r. 2003, 1255 dotázaných);
SĜHV  VSRWĜHELWHOĤ QHSRYDåXMH YČUQRVWQt SURJUDP\ SUR VHEH ]D YêKRGQp D 
VSRWĜHELWHOĤQHFKFHSRVN\WRYDWLQIRUPDFH
Pokud po YČUQRVWQtP SURJUDPXbudH SRSWiYND ]H VWUDQ\ ]iND]QtNĤ MHPRåQp
zavést vlastní nebo využít již existujících kombinovaných a SDUWQHUVNêFKPRGHOĤMDNR
je Sphere Card, RENOMEQHERYČUQRVWQtV\VWpPGDQpKRREFKRGQtKRFHQWUD
4.8 2UJDQL]DþQtVWUXNWXUD
3URPDORREFKRGQt SURGHM QDYUKXML Y\WYRĜLW VDPRVWDWQRX strategickou obchodní 
jednotku (SBU - VWUDWHJLFEXVLQHVVXQLWYHIRUPČGLYL]HSro maloobchod. Tato divize 
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bude mít svého manažera (Retail Manager), který bude SĜtPê QDGĜt]HQê SURGDYDþĤ
(Shop Assistant). Divize EXGH XPtVWČQD Y PtVWČ osobního prodeje. V SUYQt ]Ĝt]HQp
SURGHMQČ Y nákupním centru Královo pole, PĤåH EêW i NDQFHOiĜ manažera. Prodejní 
plocha je SURNDQFHOiĜGRVWDWHþQČYHONi
Slabou stránkou firmy je, že nemá zkušenosti s maloobchodním prodejem. Na 
PDQDåHUDSURWRQDYUKXMLXVNXWHþQLWYêEČURYpĜt]HQt-HGQtP]QXWQêFKSRåDGDYNĤEXGH
praxe na obdobné pozici v maloobchodním prodeji, manažerské dovednosti a znalosti 
v marketingu. Manažer bude ]RGSRYČGQý za taktické a operativní Ĝt]HQt
maloobchodního prodeje YþHWQČ LQWHUQHWRYpKR REFKRGX, EXGH SRYČĜHQ MHGQiQtP
s dodavateli, EXGH YpVW QiNODGRYp D PDQDåHUVNp ~þHWQLFWYt 6%8 spolupracovat 
s RGGČOHQtPPDUNHWLQJXORJLVWLN\, financí a navrhovat vedení strategii dalšího rozvoje.
%XGHVHSRGtOHWQDYêEČURYpPĜt]HQtDãNROHQtSURGDYDþĤ3URGDYDþLY SURGHMQČEXdou
RGSRYČGQL ]D RVREQt SURGHM Y\EDYHQt D ]ERåt Y SURGHMQČ SĜLMtPiQt D Y\ĜLzování 
reklamací.
Obrázek 4-21iYUKRUJDQL]DþQtVWUXNWXU\VQRYRX6%8(Zdroj: vlastní)
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4.9 3URJQy]DQiNODGĤ
3URJQy]DQiNODGĤEXGHSRXåLWDMDNRQiVWURMk YêSRþWXERGX]YUDWX.
 Nájem obchodních prostor v NC Královo Pole: celkem za prostor 
¼PČVtFSĜHSRþWHQRQD.þ]KUXED.þEH]'3+.
 Interiér prodejny: RGKDGXML QD  .þ EH] '3+ Odpisy 
dlouhodobého hmotného majetku na URN\5RþQtRGSLVy .þ
 =DPČVWQDQFL: 1x Manažer pro maloobchod (Retail Manager), 4x 
3URGDYDþND 6KRS DVLVWHQW 0DQDåHU EXGH VWHMQČ MDNR SURGDYDþL
RGPČĖRYiQ IL[Qt D SRK\EOLYRX VORåNRX P]G\ Fixní složka bude pro 
manažera  .þ KUXEpKR D SUR SURGDYDþH  .þ KUXEpKR
Pohyblivá složka bude pro všechny 0 až 4 tis.þSUpPLHGOHRVREQtKR
hodnocení, dále pro manažera 10 % z obchodní marže celkového 
prodaného zboží DSURNDåGpKRSURGDYDþH5 % z marže prodaného zboží 
v MHKR SUDFRYQt GREČ. 6RFLiOQt D ]GUDYRWQt SRMLãWČQt ]D ]DPČVWQDYDWHOH
þLQt] hrubé mzdy. Maximální PČVtþQtnáklady na ]DPČVWQDQFHMVRX
(68.000 .þ   % z marže) + 34  VRFLiOQt D ]GUDYRWQt SRMLãWČQt
z celkové hrubé mzdy.
 E-shop: cHQD ]D Y\WYRĜHQt D LPplementaci webových stránek 
s e-shopem, propojeným na IS ESO9, od dodavatele stávajícího 
e-EXVLQHVV ĜHãHQt VSROHþQRVWL:LQWHUQHW VUR MH 95.000 – .þ
bez DPH. 2GSLV\GORXKRGREpKRQHKPRWQpKRPDMHWNXQDURN\5RþQt
RGSLV\.þ
 ,QIRUPDþQt V\VWpP: ostatní úpravy spojené s LQIRUPDþQtP V\VWpPHP
platba kartou, regiVWUDþQt SRNODGQRX, odhaduji na 1.þ EH]'3+.
Dodavatelem je ESO9 Intranet, a.s.
 Propagace: internetová reklama 15 .þ ]DKUQXMtFt EDQQHU\ 33&
virální video. Venkovní reklama, billboardy a guerilla 15 .þ
7LãWČQiUHNODPDOetáky 30.0.þ2x tisk i roznos (Roznosy-letaku.cz., 
[cit. 2011-20-04]). Ostatní náklady na propagaci, POP, grafika apod. 
10.þ Celkem náklady na propagaci 43.þEH]'3+
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 Ostatní režijní náklady: QD NDQFHOiĜVNp SRWĜHE\ D EČåQê SURYR]
RGKDGXMLQD.þ
Tabulka 23URJQy]DIL[QtFKQiNODGĤ=GURMYODVWQt
&ŝǆŶşŶĄŬůĂĚǇǌĂƉƌǀŶşƌŽŬ ǀƚŝƐşĐşĐŚ<ē 
EĄũĞŵŽďĐŚŽĚŶşĐŚƉƌŽƐƚŽƌ 684 
/ŶƚĞƌŝĠƌƉƌŽĚĞũŶǇ- ƌŽēŶşŽĚƉŝƐǇ,D ϭϬϬ 
ĂŵĢƐƚŶĂŶĐŝ;ǀēĞƚŶĢƐŽĐ͘ĂǌĚƌ͘ƉŽũŝƓƚĢŶşǌĂǌĂŵĢƐƚŶĂǀĂƚĞůĞͿ ϭϭϬϰ 
E-ƐŚŽƉ - ƌŽēŶşŽĚƉŝƐǇED ϰϬ 
jƉƌĂǀĂ/^^Kϵ ϭϬ 
Propagace ϰϯϬ 
KƐƚĂƚŶşŶĄŬůĂĚǇ;ŬĂŶĐĞůĄƎƐŬĠƉŽƚƎĞďǇ͕ƉƌŽǀŽǌĂƉŽĚ͘Ϳ 24 
Celkem 2 392 
3UĤPČUQiFHQDYêURENXMH.þEH]'3+7DWRFHQDEXGHVOoXåLWSURYêSRþHW
YDULDELOQtFKQiNODGĤQDMHGQRWNXDREMHPSURGHMHpro bod zvratu.
Tabulka 3: Variabilní náklady na jednotku s SUĤPČUQRXFHQRX=GURMYODVWQt
sĂƌŝĂďŝůŶşŶĄŬůĂĚǇŶĂũĞĚŶŽƚŬƵ <ē 
sĂƌŝĂďŝůŶşŶĄŬůĂĚǇŶĂǀǉƌŽďĞŬ;ϰϬйǌĐĞŶǇͿ Ϯϭϲ͕ϬϬ 
WƌŽǀŝǌĞǌĂŵĢƐƚŶĂŶĐƽŵǌĂƉƌŽĚĞũǀǉƌŽďŬƵ;ϮϬйǌŵĂƌǎĞͿ ϰϯ͕ϮϬ 
^ŽĐ͘ĂǌĚƌ͘ƉŽũŝƓƚĢŶşǌĂǌĂŵĢƐƚŶĂǀĂƚĞůĞǌƉƌŽǀŝǌĞ;ϯϰйǌƉƌŽǀŝǌĞͿ ϭϰ͕ϲϵ 
KƐƚĂƚŶşŶĄŬůĂĚǇ͕ƐůĞǀǇ͕ƌĞŬůĂŵĂĐĞ͕ĚŽƉƌĂǀĂĂƉŽĚ͘;ϭϬйǌĐĞŶǇͿ ϱϰ͕ϬϬ 
Celkem ϯϮϳ͕ϴϵ 
sĂƌŝĂďŝůŶşŶĄŬůĂĚǇŶĂ<ēƚƌǎĞď Ϭ͕ϲϬϳϮ 
4.10 Analýza bodu zvratu
ܤ݋݀ ݖݒݎܽݐݑ ݒ ݇ݏ = ݂݅ݔ݊í ݊á݈݇ܽ݀ݕ݌ݎõ݉³ݎ݊á ݆݁݀݊݋ݐ.  ܿ݁݊ܽ െ  ݆݁݀݊݋ݐ.  ݒܽݎܾ݈݅ܽ݅݊í ݊á݈݇ܽ݀ݕ
=
2392000
540 െ 327,89 = 11 277ܤ݋݀ ݖݒݎܽݐݑ ݒ ܭ« = 11277 × 540 = 6 089 580
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Analýza ukazuje, že k dosažení bodu zvratu s plánovanými náklady a marží 
EXGHWĜHEDGRViKQRXWURþQtFKWUåHEYHYêãL6.089.580 .þ.
Tabulka 4: Analýza SURSRþWXbodu zvratu SURJUDILFNpY\MiGĜHQt (v WLVtFtFK.þREMHP
prodeje v tisících ks). Zdroj: vlastní.
KďũĞŵƉƌŽĚĞũĞ Ϭ 3 6 8 11 14 17 ϮϬ 23 
dƌǎďǇ Ϭ 1 522 ϯϬϰϱ 4 567 6 090 7 612 ϵϭϯϰ ϭϬϲϱϳ ϭϮϭϳϵ 
&ŝǆŶşŶĄŬůĂĚǇ ϮϯϵϮ ϮϯϵϮ ϮϯϵϮ ϮϯϵϮ 2 392 ϮϯϵϮ ϮϯϵϮ ϮϯϵϮ ϮϯϵϮ 
sĂƌŝĂďŝůŶşŶĄŬůĂĚǇ Ϭ ϵϮϰ ϭϴϰϵ 2 773 ϯϲϵϴ 4 622 5 546 6 471 ϳϯϵϱ 
ĞůŬŽǀĠŶĄŬůĂĚǇ ϮϯϵϮ 3 316 4 241 5 165 6 090 ϳϬϭϰ ϳϵϯϴ 8 863 ϵϳϴϳ 
ŝƐŬͬƚƌĄƚĂ -ϮϯϵϮ -ϭϳϵϰ -ϭϭϵϲ -ϱϵϴ 0 ϱϵϴ ϭϭϵϲ ϭϳϵϰ ϮϯϵϮ 
Obrázek 4-3: Graf analýzy bodu zvratu. (Zdroj: vlastní)
4.11 Prognóza tržeb
-HYHOPLREWtåQpSURJQy]RYDWWUåE\SĜLH[SDQ]LQDQRYêWUKPo prvním roce na 
trhu bude možné stanovit tržby PQRKHPSĜHVQČML3URJQy]DWUåHEEXGHSULPiUQČXUþHQD
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k WRPXDE\ILUPD]ĤVWiYDOD]DPČĜHQiQDFtO1\QtMe odvozena od YêGDMĤQDUHNODPX
tržního potenciálu, množství konkurence a bodu zvratu. -HWDNpSĜLKOtåHQR k dosavadním
prodejĤP na reklamním trhu.
1DSĜtNODG Oetákem v nákladu 30.000 ks lze oslovit 30.000 domácností. Tisk 
a roznos bude realizován 2x za rok. Reakce ve výši 2%, kterou udává dodavatel 
(Roznosy-letaku.cz., [cit. 2011-20-04]), SĜL SUĤPČUQp ~WUDWČ 4 .þ ]QDPHQi REUDW
648.þ-VRXWRMHQRGKDG\DVNXWHþQRVWMHYHOPL]iYLVOiQDGDOãtFKIDNWRUHFKMDNR
je SRWĜHEDVSRWĜHELWHOHNXSQtVtODprodukt a cena. 
3RþHW ]iND]QtNĤ YH VSiGRYp REODVWL1&.UiORYR3ROH MH SRGOH VSUiYFH FHQWUD
firmy DTZ Czech Republic, a. s.DYþHWQČSĜtOHåLWRVWQêFKDQRYêFK]iND]QtNĤMH
to celkem  0h//(529È  'UXKê ~GDM O]H SRYDåRYDW ]D SĜtOLã
optimistický, proto bXGH RSWLPiOQČ SRþtWiQR MHQ VH VSiGRYRX REODVWt -DN MLå E\OR
uvedeno v DQDOê]HSUĤPČUQi URþQt~WUDWD VSRWĜHELWHOH]DRXWGRRURYp]ERåt MH.þ
Tržní potenciál v UiPFLVSiGRYpREODVWLMHSRWRPPLO.þ9 oblasti prodejny SDWĜt
mezi relevantní konkurenW\ VSROHþQRVW 63257,6,02 NWHUi SRGOH ]MLãWČQt Y analýze 
nabízí srovnatelné produkt\YH YêãL  FHONRYpKR VRUWLPHQWX ]QDþN\ 6FKZDU]ZROI
Outdoor (viz SĜtORKDVHVURYQiQtPSURGXNWĤDFHQNRQNXUHQFH-GHSĜHGHYãtPRWH[WLO
batohy, spacáky a karimatky. Na internetu je tržní potenciál vyšší, vzhledem k oblasti 
FHOp ýHVNp UHSXEOLN\ DOH H[LVWXMH QD QČP PQRKHP YČWãt NRQNXUHQFH a možnost 
snadného porovnání.
Z XYHGHQêFK ]MLãWČQt Me dosáhnutí tržeb, které budou vyšší než je bod zvratu,
reálné. Prodej bude zaháMHQ]DþiWNHPþWYUWpKRNYDUWiOXURNXDE\VHVWLKORREGREt
SĜHGYiQRþQtFKQiNXSĤNG\MVRXWUåE\REHFQČY\ããt
Tabulka 53URJQy]DWUåHEYWLVtFtFK.þ. (Zdroj: vlastní)
dƌǎďǇ 4Q 2011 2012 2013 
E-ƐŚŽƉ ϱϬϬ ϭϱϬϬ ϭϴϬϬ 
WƌŽĚĞũŶĂ 11ϬϬ ϱϭϬϬ ϲϭϮϬ 
ĞůŬŽǀĠƚƌǎďǇ 16ϬϬ ϲϲϬϬ ϳϵϮϬ 
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4.12 Harmonogram implementace
ýDVRYêKDUPRQRJUDPLPSOHPHQWDFHEXGHY\FKi]HW] termínu zahájení prodeje, 
který navrhuji stanovit na 1. 10. 2011 tak, aby VHVWLKORREGREtSĜHGYiQRþQtFKQiNXSĤ
3UR ~VSČãQp ]YOiGQXWt WHUPtQX ]DKiMHQt SURGHMH MH GĤOHåLWp GRViKQRXW NDåGpKR
NOtþRYpKRPLOQtNXYþDVDY UiPFLUR]SRþWXYL]QiVOHGXMtFtWDEXOND Každá aktivita bude 
PtWVYpKRRGSRYČGQpKRPDQDåHUD
Tabulka 6.OtþRYpPLOQtN\LPSOHPHQWDFH(Zdroj: vlastní)
DŝůŶşŬǇ WŽēĄƚĞēŶşĚĂƚƵŵ 
<ŽŶĐŽǀĠ
ĚĂƚƵŵ 
ZŽǌƉŽēĞƚv 
ƚŝƐşĐşĐŚ<ē DĂŶĂǎĞƌ KĚĚĢůĞŶş 
hǌĂǀƎĞŶşŶĄũĞŵŶşƐŵůŽƵǀǇ
ŶĂƉƌŽĚĞũŶƵ 1.6.11 1.7.11 Ϭ 
generální 
ƎĞĚŝƚĞů management 
WƎŝũĞƚşŵĂŶĂǎĞƌĂƉƌŽ
ŵĂůŽŽďĐŚŽĚ 13.6.11 1.8.11 Ϭ 
generální 
ƎĞĚŝƚĞů management 
sǇƚǀŽƎĞŶşŶĄǀƌŚƵŝŶƚĞƌŝĠƌƵ 1.7.11 15.8.11 ϯϬ marketing ŵĂŶĂǎĞƌ marketing 
ZĞĂůŝǌĂĐĞŝŶƚĞƌŝĠƌƵ 15.8.11 ϯϬ͘ϵ͘ϭϭ ϮϳϬ externí marketing 
sǇƚǀŽƎĞŶşŶĄǀƌŚƵŶĂĞ-ƐŚŽƉ 1.7.11 1.8.11 ϭϬ marketing ŵĂŶĂǎĞƌ marketing 
ŽŬŽŶēĞŶşĞ-ƐŚŽƉƵ 1.8.11 ϯϬ͘ϵ͘ϭϭ ϭϭϬ externí marketing 
ŽŬŽŶēĞŶşƷƉƌĂǀ/^^Kϵ 1.8.11 ϭ͘ϵ͘ϭϭ ϭϬ externí marketing 
sǇƚǀŽƎĞŶşŶĄǀƌŚƵŶĂ
ƌĞŬůĂŵŶşŬĂŵƉĂŸ 1.7.11 15.8.11 ϰϬ 
marketing 
ŵĂŶĂǎĞƌ marketing 
ZĞŬůĂŵŶşŬĂŵƉĂŸƉƎĞĚ
ǌĂŚĄũĞŶşŵ ϭϵ͘ϵ͘11 ϯϬ͘ϵ͘ϭϭ ϲϬ 
marketing 
ŵĂŶĂǎĞƌ marketing 
ZĞŬůĂŵŶşŬĂŵƉĂŸƉŽ
ǌĂŚĄũĞŶş ϭ͘ϭϬ͘11 23.12.11 ϯϯϬ 
marketing 
ŵĂŶĂǎĞƌ marketing 
WƎŝũĞƚşƉƌŽĚĂǀĂēƽ ϭ͘ϵ͘11 Ϯϯ͘ϵ͘ϭϭ Ϭ retail 
manager 
ŵĂůŽŽďĐŚŽĚ 
aŬŽůĞŶşƉƌŽĚĂǀĂēƽ Ϯϲ͘ϵ͘11 ϯϬ͘ϵ͘ϭϭ Ϭ retail 
manager 
ŵĂůŽŽďĐŚŽĚ 
Celkem 
  
ϴϲϬ 
  
3URSĜHKOHGQRVWdélky trvání a návaznosti jednotlivých aktivit je na následujícím 
obrázku zobrazen *DQWWĤYGLDJUDPþDVRYpKRKDUPRQRJUDPXLPSOHPHQWDFH
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Obrázek 4-4'LDJUDPþDVRYpKRharmonogramu implementace. (Zdroj: vlastní)
4.13 Kontroly
K SRVRX]HQt REFKRGQtFK YêNRQĤ EXGRX VOHGRYiQ\ SĜtMP\ D YêGDMH PČVtþQt
a URþQt %XGH WDNp QXWQp VOHGRYDW VSRNRMHQRVW ]iND]QtNĤ D YêYRM QRYêFK YêURENĤ
6WHMQČ WDN NYDOLWX YêURENĤ D WHUPtQ\ GRGiQt RG GRGDYDWHOĤ 9 SĜtSDGČ RSDNRYDQêFK
QHGRVWDWNĤ YH NYDOLWČ D GRGiQt MH QXWQp KOHGDW YKRGQČMãt GRGDYDWHOH 7UåE\ je nutné 
VOHGRYDW QD ~URYQL MHGQRWOLYêFK YêURENĤ DE\PRKO\ EêW YþDV VWDåHQ\ D nahrazeny za 
nové v rámci jejich životního cyklu. 1D LQWHUQHWX EXGH VOHGRYiQD QiYãWČYQRVW
webových stránek a HIHNWLYLWD UHNODP\ SRPRFt QiVWURMH $QDO\WLFV RG VSROHþQRVWL
Google. Vzhledem k Yê]QDPX RVREQtKR SURGHMH QDYUKXML V\VWHPDWLFN\ RYČĜRYDW
YêNRQ\SURGDYDþĤ]GDGREĜHSOQt svou funkci. K WRPXWR~þHOXO]HSRXåtWPHWRGXtzv. 
„mystery shoppingu“ SURVNU\WpSR]RURYiQtFKRYiQtSURGDYDþĤYĤþL]iND]QtNĤP
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=È9ċ5
&tOHP GLSORPRYp SUiFH E\OR Y\WYRĜHQt QiYUKX PDUNHWLQJRYp VWUDWHJLH
VSROHþQRVWLL0L3DUWQHUDVSURYVWXSYODVWQtSURGXNWRYp]QDþN\6FKZDU]ZROI2XWGRRU
QD QRYp WUK\ 3UYQt þiVW SUiFH popisuje teoretická východiska dané problematiky.
V GUXKp þiVWLbyla zpracována analýza VRXþDVQpKR VWDYX NRQNUpWQČ DQDOê]D YQČMãtKR
PDNURSURVWĜHGtPHWRGRX3(67H, analýza YQLWĜQtKR SURVWĜHGtPHWRGRX6 a oborového 
SURVWĜHGt ILUP\ zahrnující analýzu dodavatelĤ, ]iND]QtNĤ trhu a konkurence. Tímto se 
SRGDĜLOR LGHQWLILNRYDW VLOQp D VODEp VWUiQN\ SĜtOHåLWRVWL D KUR]E\ Vzhledem k cíli je 
]YOiãWČ GĤOHåLWi LGHQWLILNDFH SĜtOHåLWRVWt QHERĢ H[SDQ]H QD QRYp WUK\ ]QDPHQi
SĜHGHYãtP Y\XåtW WČFKWR SĜtOHåLWRVWt Z analýzy vyplývá åH VSROHþQRVWmá s produkty 
]QDþN\6FKZDU]ZROI2XWGRRUSHYQpSRVWDYHQtQDWX]HPVNpPWUKXUHNODPQtFKSĜHGPČWĤ
a že již H[SDQGRYDODQDWUKUHNODPQtFKSĜHGPČWĤY QČNROLNDþOHQVNêFKVWiWHFK(YURSVNp
XQLHSURVWĜHGQLFWYtP]DKUDQLþQtFKGLVWULEXWRUĤ V výhradním zastoupením. Strategii pro 
vstup na GDOãt ]HPČ Pi tedy MLå Y\WYRĜHQRX. Jednou z SĜtOHåLWRVWt, která byla 
identifikována, je vstup na þHVNêVSRWĜHELWHOVNêWUK]DPČĜHQêQDvybavení pro outdoor
a YROQRþDVRYpDNWLYLW\SURWRbyl tento trh vybrán jako cílový pro expanzi. 6SROHþQRVW
má zkušenosti s PDUNHWLQJHP QDEt]t RULJLQiOQt SURGXNW\ D LPDJH ]QDþN\ Pi YHONê
potenciál, proto mohla být strategie založena na odlišení se od konkurence, tj. na 
strategii diferenciace. Byla navržena reformulace poslání MHOLNRå VRXþDVQi IRUPXODFH
QHSRVWLKXMH REODVW VSRWĜHEQtKR WUKX D ~SUDYD SRVLWLRQLQJRYpKR VGČOHQt SUR ]GĤUD]QČQt
SRWĜHE\9ê]QDPQiþiVWE\OD]DPČĜHQDQDvolbu GLVWULEXþQtKRNDQiOX, tvorbu cen a na 
návrh marketingové komunikace v rámci marketingového mixu. Vzhledem 
k QHSĜt]QLYêP SRGPtQNiP PDORREFKRGQtFK GLVWULEXWRUĤ E\O QDYUåHQ SURGHM
SURVWĜHGQLFWYtP LQWHUQHWRYpKR REFKRGX a vlastní prodejny. Návrh obsáhl také návrh
RUJDQL]DþQt VWUXNWXU\ SURJQy]X QiNODGĤ D tržeb, harmonogram implementace a návrh 
kontroly. Analýza bodu zvratu XNi]DODMDNêFKURþQtFKWUåHE EXGHWĜHEDGRViKQRXWDE\
E\O\ SRNU\W\ FHONRYp QiNODG\ D QiVOHGQČ E\OR GRVDåHQR NODGQpKR KRVSRGiĜVNpKR
výsledku. 1iYUKPDUNHWLQJRYp VWUDWHJLH ]QDþN\ SUR QRYp WUK\ E\O Y\WYRĜHQNavrhuji 
SOiQRYDQp YêVOHGN\ SUĤEČåQČ PRQLWRURYDW realizátorem marketingové strategie
a LQIRUPRYDWRQLFKYHGHQtVSROHþQRVWL. Na ]iNODGČYêVOHGNĤSRSUYQtPURFH se vedení 
VSROHþQRVWLPĤåHUR]KRdnout]GDUR]ãLĜRYDWPDORREFKRGQtSURGHMQtVtĢþLQLNROLY
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